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1 Johdanto 
Markkinointi on yrityksen toiminnassa näkyvin osa-alue asiakkaan ja yrityksen välillä. 
Laajana ja moniulotteisena käsitteenä markkinointia on pyritty määrittelemään monelta 
tavoin. Tunnetun alan tietokirjailijan Philip Kotlerin suomennetun määritelmän mu-
kaan markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilöt ja ryhmät tyydyttävät 
tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa. Usein lai-
nattu määritelmä on myös Peter Druckerin ilmaisu: ”Markkinoinnin tavoite on tehdä 
myyminen tarpeettomaksi ” (Kotler 1999,37). 
Asiakaskeskeisen ajattelun pohjalta toimivat palveluntarjoajat ovat pystyneet muutta-
maan markkinointiansa kunkin aikakauden kuluttajan asenteita ja tarpeita vastaavaksi. 
Markkinointi ja markkinointiviestintä ovat merkittävä osa tapahtumaketjua, jossa asia-
kas saadaan käyttämään tuotetta tai palvelua ensimmäisen kerran, vakuuttumaan ja os-
tamaan uudestaan. 
Oy Aurinkomatkat – Suntours Ltd Ab on vuonna 1963 perustettu suomalainen mat-
kanjärjestäjä ja olennainen osa suomalaista seuramatkailun historiaa. Aurinkomatkojen 
50 – vuotisjuhlaa vietetään vuonna 2013.  
 
Koko Aurinkomatkojen toiminnan ajan on julkaistu matkaesitettä, vuodesta 1979 alka-
en Lomaopas nimeltään, lomakohteiden markkinointivälineenä kuluttajille. Vuodesta 
2012 alkaen opas on ilmestynyt suppeampana ilman hinnastoa. Merkittävän pitkän ajan 
ilmestyneen matkaesitteen markkinointia ja markkinointiviestintää ei ole aiemmin tut-
kittu. Juhlavuosi ja aiheen tutkimattomuus houkutteli ottamaan yhteyttä Aurinkomat-
kojen viestintään, jonka kautta sain mahdollisuuden opinnäytetyöhön Lomaoppaiden 
tutkielman parissa. 
 
Maailmanlaajuisestikin diskurssin tutkimusta turismin parissa on tehty vähän. Tutkimus 
on keskittynyt enemmän matkailun ja matkustuksen merkityksen analysointiin. Matkai-
lun tutkimus on ollut mielenkiinnon kohteena lähinnä sosiaalisten tieteiden,  antropo-
logian, etnografian, maantieteen, kulttuuri- ja taidehistorian tutkimuksissa. Maailman 
muuttuessa tuotantotaloudesta palvelutalouteen, sellaiset kultturin tutkimuksen aiheet, 
kuten ruokakulttuuri, vapaa-aika ja turismi muuttuvat vähitellen arvostetuiksi tutkimus-
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alueiksi. 
Tekstit ja kielellinen ilmaisu sekä sanaton ilmaisu kuten kuvat, visuaalisuus muokkaavat 
matkakohteiden, nähtävyyksien, matkailijoiden ja paikallisten identiteettiä.  Matkusta-
minen on mielentila ja elämäntyyli, jonka avulla matkailija muokkaa identiteettiään sekä 
yhteisöllisellä että yksilöllisellä tasolla. (Jaworski & Pritchard 2005, 372.) 
Adam Jaworski on tehnyt diskurssintutkimusta turismin parissa yhteistyössä nimekkäi-
den tutkijoiden kanssa kuten Annette Pritchard ja Crispin Thurlow. He ovat tutkineet 
matkailun diskurssia suhteessa globalisaatioon, kosmopolitanismiin sekä ihmisten liik-
kuvuuteen (Thurlow & Jaworski 2010, 2). Heidän kriittisen näkemyksensä mukaan 
matkailu ja matkailun diskurssi on yksi niistä merkittävimmistä keinoista, jotka muok-
kaavat sosiaalisia, kulttuurisia sekä poliittisia prosesseja maailmassa edesauttaen  jopa 
eriarvoisuuden ja kapitalismin lisääntymistä (Thurlow ym. 2010, 237). 
Matkailun kielessä on paljon mainonnalle ominaisia piirteitä. Matkaesitteiden markki-
nointiviestinnässä käytetyt ilmaukset, sanat, mielleyhtymät ja valokuvat luonnehtivat 
kuluttajalle paikkaa, tässä tapauksessa Rodosta ja sen asukkaita. Tässä työssä matkailun 
ja esitteiden kieli nähdään mainontana ja analysoidaan markkinoinnin, markkinointi-
viestinnän sekä matkailijan kuluttajakäyttäytymisen viitekehyksessä.  
Lomaoppaan kirjoittajien tekemät tekstivalinnat kertovat minkälaisena Rodosta on ha-
luttu kuvailla kunakin aikakautena houkuttelevana matkakohteena. Kuluttajille tekstit ja 
kuvat tarjoavat erilaisia tapoja toimia kohteessa autenttisesti sekä kuluttavana matkaili-
jana. Ne luovat etukäteisodotuksia ja oletuksia sekä luovat mielikuvia tunteisiin vetoa-
valla tekstillä ja pyrkivät samanaikaisesti saamaan asiakkaassa aikaan ostopäätöksen.  
 
Tämän työn tavoitteena on tarkastella onko matkailun kielessä tapahtunut muutosta 
näiden viiden vuosikymmenen aikana? Minkälaista muutosta toivotaan seuraavina vuo-
sina? 
Nykyisyyttä ja menneisyyttä tarkastelemalla pyritään ymmärtämään tulevaisuutta mah-
dollisimman hyvin. Jos viestintä muuttunut ajan myötä, millä tavalla? Kunkin aikakau-
den viestintä heijastaa sen ajan yhteiskunnassa vallitsevia arvoja. Nykytodellisuudessa 
olevien asioiden, niihin johtaneiden päätösten ja historian keskinäisten vaikutusten tun-
temus on tulevaisuuden ymmärtämisen edellytys ja se auttaa luomaan käsitystä siitä, 
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minkälaista tulevaisuutta markkinoinnin ja markkinointiviestinnän osalta toivotaan ja 
millä tavalla tuon toivotun tulevaisuuden toteutumista voidaan edistää.  
Tulevaisuudessa toteutettavaa markkinointiviestinnän suunnittelua tukemaan voidaan 
hyödyntää palvelumuotoilua, service designia. Viestinnän tavoitteet yleisesti liittyvät 
markkinoinnin tavoitteisiin, kuten myynnin lisäämiseen, yrityksen tunnettuuden paran-
tamiseen, palvelun tai matkakohteen brändin luomiseen sekä matkailijoiden asenteisiin 
vaikuttamiseen. Kun yrityksen strategian mukaisesti on selvillä mitä asiakkaille halutaan 
viestittää, millaista mielikuvaa tavoitellaan matkailijoille Rodos-matkakohteesta osto-
päätöksen aikaansaamiseksi, palvelumuotoilun avulla erilaisia asiakaspolkuja rakenta-
malla voidaan markkinointiviestinnän tavoitteita selkiyttää ja tavoitteisiin pääsy parem-
min mahdollistaa.  
1.1 Tutkimuksen tavoitteet 
Tämän työn ensisijainen tavoite on lomaoppaita tarkastelemalla selvittää, kuinka Aurin-
komatkojen lomaoppaissa ilmestymisvuosina 1963 – 2012 on matkailun diskurssissa 
kuvailtu Kreikan Rodosta. Tutkielmassa pyritään sisällön- ja diskurssinanalyysin keinoin 
selvittämään minkälaisia representaatioita Rodokseen liitetään, millaisia teemoja ne 
muodostavat ja muuttuvatko nämä ajan myötä tarkasteltuna markkinoinnin, markki-
nointiviestinnän sekä matkustuskäyttäytymisen viitekehyksessä. 
 
Nykytodellisuuden ja historiassa käytetyn markkinointiviestinnän keskinäisen vaikutuk-
sen tuntemus on tulevaisuuden ymmärtämisen edellytys. Asiat voivat saada merkityksen 
vasta kun ymmärretään kuinka nykytilanteeseen on päädytty. Tutkimuksessa voidaan 
löytää vaikeasti havaittavia merkkejä ja ilmiöitä, heikkoja signaaleja, nk. hiljaista tietoa. 
Hiljaisen tiedon löytäminen auttaa tunnistamaan tehtyjen päätösten ja valintojen taus-
talla vaikuttavia arvoja ja olettamuksia. (Virtuaaliyliopisto, 2013.) 
 
Tulevaisuuden ja tulevaisuustietoisuuden ymmärtäminen toimintaa ohjaavana näkö-
kulmana on tärkeää; kuinka aiemmin toteutetut asiat vaikuttavat nykyhetkeen ja toteu-
tuvaan tulevaisuuteen? Tulevaisuustietoisuutta voidaan käyttää ajattelun ja jäsentämisen 
keinona luomaan käsitystä siitä, minkälaista tulevaisuutta toivotaan ja millä tavalla tuon 
toivotun tulevaisuuden toteutumista voidaan edistää (Virtuaaliyliopisto, 2013). 
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Tavoitteen perusteella tutkimuskysymyksiksi nousevat: 
1. Minkälaisia representaatioita Rodokseen liitetään, millaisia teemoja ne muodos-
tavat ja muuttuvatko nämä ajan myötä? 
2. Mihin kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttaviin tekijöihin markkinoinnin ja 
markkinointiviestinnän kautta pyritään vaikuttamaan eri vuosina?  
3. Missä vaiheessa matkailun kestävä kehitys nousee esiin? 
4. Mitkä seuramatkailun trendit vahvistuvat, joita ei välttämättä huomata, kun ele-
tään muutoksen keskellä? Miten auttavat ymmärtämään seuramatkailua tulevai-
suudessa? 
5. Voidaanko tutkimuksen perusteella ennakoida tarvitaanko tulevaisuudessa pai-
nettua lomaopasta? 
 
Viitekehyksenä tämän työn teoreettisessa osuudessa käytetään markkinoinnin ja mark-
kinointiviestinnän perusteorioita, käsitteitä, tutkimuksia ja väitöskirjoja (kappale 4). 
Asiakokonaisuuksien pohdintaan voidaan laatia käsitekartta, jonka avulla havaitaan hel-
pommin ilmiöön liittyviä asioita ja ymmärretään niitä. (Ojasalo ym. 2009, 34–35.) Liit-
teessä 4 esitellään tämän työn empiirisen tutkimuksen mukainen havainnollistava käsi-
tekartta, asiakkaan palvelupolku.  
 
1.2 Tutkimuksen rajaus ja rajoitteet 
Jotta lähes viidenkymmenen vuoden ajalta käytössä oleva aineisto saadaan mahdolli-
simman kattavasti hyödynnettyä, päätettiin työ rajata koskemaan vain yhtä lomakohdet-
ta, joka on ollut mukana tuotannossa kaikkina lomaoppaan ilmestymisvuosina aina 
vuodesta 1963 nykyhetkeen saakka. Tällä perusteella kohteeksi valikoitui Kreikan Ro-
dos, jota ansaitusti suomalaisten kestosuosikkikohteeksi nimitetään.  
 
Tämän työn ulkopuolelle rajataan kaikki muut Aurinkomatkojen lomaoppaissa esiinty-
vät matkakohteet sekä Rodoksen hotellikuvaukset. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan 
muu Aurinkomatkojen markkinointimateriaali sekä internet-sivusto. 
 
Vertailu työn lopputuloksissa Aurinkomatkojen markkinointiviestinnän strategiaan ja 
suunnitelmaan antaisi lisähyödyn yritykselle ja lisäinformaatiota siitä, onko yrityksen 
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ulkopuolisen henkilön toteuttaman analyysin lopputulema ja lomaoppaan toteuttama 
viesti ollut yrityksen strategian mukainen.  
 
Aineiston keruutilanteessa todettiin, että suurin osa kotiin lainattavaksi soveltuvista 
lomaoppaista oli kadonnut. Koska vain yhdeksässä (9) kotiin lainatussa lomaoppaassa 
oli Rodos, jäljelle jäävästä aineistosta, lomaoppaiden arkistokappaleista, kuvattiin Ro-
doksen kohdekuvaussivut taskudigikameralla. Aineiston lajittelussa kävi ilmi, että osa 
kuvista ja teksteistä oli epäselviä (kuvaa otettaessa kamera heilahtanut). Joitakin lauseita 
ja sanoja saattoi myös puuttua, kun tekstikappaleiden reunoja, alkuja ja loppuja sivujen 
osakuvauksissa oli jäänyt epähuomiossa pois. Aineistosta saattoi näinollen jäädä pieniä 
määriä tekstejä ja kuvia epähuomiossa pois.  
 
Sähköisen aineiston läpikäymisessä aikaa vievintä oli merkintöjen ja havaintojen kirjaa-
minen sekä aineiston järjestäminen, nimeäminen ja luokittelu. 
 
1.3 Tutkimusmenetelmän valinta 
Opinnäytetyön lähestymistapa on kvalitatiivinen.  Jotta työstä saadaan luotettava ana-
lyysi, perehdytään Aurinkomatkojen toteuttamaan Rodoksen markkinointiviestintään 
diskurssintutkimuksen ja sisällönanalyysin keinoin. Diskurssin tutkimus keskittyy rep-
resentaatioihin, kielen käyttämiseen merkitysten tuottamisen välineenä sanallisesti tai 
visuaalisia merkkejä ja symboleita käyttäen. Kielen sanat ja symbolit edustavat tiettyjä 
käsitteitä, joita käytetään sen mukaan, mitä asioita tai ajatuksia halutaan viestiä.  
 
Aineistopohjainen sisällön analyysi on valittu tutkimuksen toiseksi menetelmäksi. Sisäl-
lön analyysin keinoin ja sisällön erittelyllä aineistosta saadaan nostettua esiin samankal-
taisuuksia. Lisäksi sisällön analyysi mahdollistaa aineiston kvanvitatiivisen analyysin 
esimerkiksi representaatioiden ryhmittelyssä teemoihin selventämään määrällisesti eri 
teemojen ja pääluokkien esiintymistä aineistossa. 
Tässä työssä markkinoinnin ja markkinointiviestinnän teoriat kuluttajan ostokäyttäyty-
miseen vaikuttamisesta sekä matkustusmotiivit toimivat perusteluina tutkimusmene-
telmälle. Analyysistä on tunnistettavissa näiden edellä mainittujen teorioiden vaikutus, 
mutta niistä saadun tiedon perusteella ei testata teoriaa tai pyritä osoittamaan teoriaa 
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oikeaksi. Aiemman tutkimustiedon pohjalta voi aueta uusia malleja. (Tuomi ym. 2002, 
95,97.) 
Tässä niin kutsutussa teoriaohjaavan analyysin päättelyprosessissa on Tuomen ym. 
(2002, 97) mukaan kyse abduktiivisesta päättelystä, jossa ajatteluprosessissa vaihtelevat 
aineistolähtöisyys ja valmiit mallit. Tutkijan pyrkiessä yhdistelemään näitä toisiinsa, vä-
lillä pakolla ja luovasti, saattaa syntyä jotain uutta. (Tuomi ym. 2002, 97.) 
1.4 Opinnäytetyön prosessi 
Opinnäytetyön aiheen valinnan löytäminen opintojen alkupuolella on ratkaisevaa suh-
teessa työn valmistumiseen opintojen määräajassa. Kun aihe on selvillä, on helppo teh-
dä suunnitelmat ja aikataulutus sekä hyödyntää kaikki mahdollinen saatu tieto opinto-
jaksojen aikana järjestettävistä opinnäytetyöseminaareista ja valmistuvien opiskelijoiden 
opinnäytetyöesityksistä. Prosessissa erittäin suuri tuki oli sekä opinnäytetyöseminaarit 
että oman tutorin kanssa kokoontuva ryhmä, jossa saattoi vapaasti kysyä kirjoittami-
seen liittyvistä haasteista sekä saada vinkkejä hyvistä kirjallisuusähteistä.  
 
Opinnäytetyön prosessi aikajanaan sijoitettuna: 
 
 
 
1.5 Työn rakenne 
Johdanto-osuudessa pyritään herättämään lukijan kiinnostus opinnäytetyön aiheeseen ja 
antamaan lukijalle alustavat tiedot työssä käsiteltävästä asiasta. Johdannossa esitellään 
työn aihe, tutkimuksen tavoitteet yleisellä tasolla sekä kerrotaan, kuinka tutkija päätyi 
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aiheen valintaan. Kappaleessa esitellään tutkimuksen lähestymistapa, tavoite, tietope-
rusta ja sekä rajataan tutkimus. Opinnäytetyön teko prosessina sekä työn rakenne ku-
vaillaan. 
 
Kappaleessa kaksi kerrotaan matkatoimisto ja seura- eli chartermatkailun kehityksestä 
sekä varhaisista vuosista nykypäivään saakka. Kolmannessa luvussa esitellään Aurin-
komatkojen perustamisen vaiheita sekä organisaatiota tänä päivänä. Lisäksi tutkimus-
kohteeksi valikoitunut Kreikan Rodos lomakohteena esitellään. 
 
Neljäs kappale perehdyttää lukijan markkinoinnin ja markkinointiviestinnän sekä mat-
kailijan kuluttamiskäyttäytymisen lainalaisuuksiin. Tutkimusmenetelmät ja tutkimuksen 
toteuttaminen kuvaillaan luvussa viisi. Tutkimuksen tulokset, analysointi ja tulkinta 
ovat omana osionaan luvussa kuusi.  
 
Kappaleessa seitsämän esitellään johtopäätökset ja kehittämisehdotukset. Johtopäätök-
set ja kehittämisehdotukset yhdistävät teorian ja empiirisen osuuden. Teoria ja empiria 
linkitetään ja tarkastellaan, tukiko tutkimustulos sitä, mitä teoria- ja tietoperusta osuu-
dessa todetaan. Lisäksi tutkija esittää oman näkemyksensä aiheeseen. 
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2 Matkatoimisto- ja seuramatkatoiminnan varhaiset vuodet 
Suomessa 
Matkatoimistotoiminnan katsotaan alkaneen Suomessa vuonna 1897, kun Helsingin 
rautatieasemalle perustetussa Valtion Rautateiden matkustajapalvelussa aloitettiin 
myymään kansainvälisiä kuponkilippuja rautateillä matkustaville. Vuonna 1909 perus-
tettiin maan ensimmäinen matkatoimisto, Suomen matkailutoimisto, nykyiseltä nimel-
tään Suomen Matkatoimisto Oy, johon Valtion rautateiden matkustajapalvelukin myö-
hemmin sulautui. (Smal 2012; Falkenberg 2000, 8; Selänniemi 2003, 45) 
 
Ensimmäinen maailmansota hillitsi matkustusta, mutta 1920-luvulta alkaen toiminta 
alkoi kehittyä uudelleen. Koulumatkailutoimisto Oy perustettiin vuonna 1921 ja vuon-
na 1924 aloitti lentoyhtiö Aero Oy. Vuonna 1935 Aero Oy perusti oman matkatoimis-
ton, josta luopui vuonna 1950. Matkatoimisto Area perustettiin seuraavana vuonna. 
(Falkenberg 2000,9; Selänniemi 2003,14.)  
 
Vuonna 1938 alkoi pohjoismainen kansanmatkailu- ja lomajärjestöjen yhteistyö Tallin-
naan, Osloon, Tukolmaan ja Kööpenhaminaan suuntautuvien ryhmämatkojen muo-
dossa, osana Pohjoismaiden välistä lomamatkailijoiden vaihtoa. Samoihin aikoihin Aero 
Oy avasi yhteistyössä Deutsche Lufthansan kanssa lentoreitin Helsingistä Berliiniin 
Tallinnn, Riikan, Kaunaksen ja Königsbergin kautta. (Smal 2012; Falkenberg, 8-9.) 
 
Matkatoimistot onnistuivat toimimaan sotienkin aikana 40-luvulla. Matkatoimistoalalla 
nähtiin välttämättömänä alalla toimivien yhteistyö elinehtojen parantamiseksi ja palve-
lutason kohottamiseksi. Suomen Matkatoimisto Oy, Matkatoimisto Oy Kaleva ja Kan-
san Matkatoimisto Oy perustivat toimialaa valvovan elimen, Suomen matkatoimistoyh-
distyksen (SMY) 5.9.1940.  (Smal 2012; Falkenberg 2000, 10.) 
 
Matkailun ensimmäinen, ns. esituristinen kausi kesti Suomessa sosiologi Eeva Jokisen 
(Selänniemi 2003, 45)  mukaan aina toisen maailman sodan loppuun saakka, jona aika-
na vain yläluokka ja sivistyneistö matkusti ulkomaille. Vuosina 1949-59 syntyi Suomes-
sa edellytykset massaturismille teollistumisen ja kaupungistumisen, elintason kohoami-
sen ja vapaa-ajan lisääntymisen myötä. Palkansaajien kohonneiden reaaliansioiden myö-
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ta kuluttaminen muodostui osaksi elämäntapaa. Myöhemmin, hintojen aleneminen kul-
kuneuvojen kehityksen sekä matkojen ”paketoimisen” myötä mahdollisti lomamatkai-
lun koko kansan huvina (Selänniemi 2003, 45). Vuonna 1949 Aero Oy lensi ensimmäi-
sen tilauslentonsa Välimerelle, Nizzaan (Smal 2012; Falkenberg 2000, 10). 
 
1950-luvun alussa oli merkittävin seuramatkojen järjestäjä oli Suomen matkatoimisto 
suosituimpina kohteinaan Espanja ja Italia. Vuonna 1952 Olympia Auto Oy, sittemmin 
Olympia lentomatkatoimisto, kuljetti kleinbusseilla matkustajia Jordaniaan ja Lähi-
Itään. Veljekset Karhumäki Oy:n Karhumäki Airways, myöhemmin Kar-Air, aloitti 
vuonna 1951 tilauslentotoiminnan Eurooppaan 14 paikkaisilla Lockheed-koneilla ja 
vuonna 1956 Kanarialle. (Smal 2012; Falkenberg 2000, 10; Selänniemi 2003, 13,46.) 
 
Seutulan lentokenttä, nykyinen Helsinki-Vantaa, valmistui Suomen Olympiavuonna 
1952  ja lentotoiminta Malmin lentokentältä siirtyi sinne. Samaan aikaan perustettiin 
lukuisia uusia matkatoimistoja ja tarve alan julkiseen sääntelyyn tai kuluttajansuojaan 
kasvun myötä huomattiin. Suomen matkatoimistoyhdistys SMY oli elinkeinojärjestö, 
jonka jäsenten haluttiin erottautuvan kokemuksensa ja luotettavuutensa puolesta uusis-
ta alalle tulleista järjestämällä muun muassa matkatoimistovirkailijakursseja. Matkatoi-
mistoasetus saatiin lainvoimaiseksi vuonna 1968, jonka myötä matkatoimistotoiminnan 
harjoittaminen tuli luvanvaraiseksi. (Smal 2012; Falkenberg 2000,10; Selänniemi 2003, 
14.) 
 
Selänniemen (2003, 46) mukaan vuodet 1969 – 1978 ovat suomalaisen massaturismin 
expansiovaihetta, jolloin yhteiskunnassa elettiin taloudellisesti vakaata aikaa ja vuotuis-
ten tehtyjen seuramatkojen määrä kasvoi yhteensä 95 500 (1970) tilauslennosta 334 700 
lentoon (1978). Kuluttajansuojalaki tuli voimaan vuonna 1978, mikä osaltaan selkeytti 
matkatoimistojen asemaa, jotka matkailun nopean kasvun vuoksi olivat alkaneet saada 
enenevässä määrin valituksia kuluttajilta. Lain voimaantulon myötä valitukset osoitettiin 
kuluttajavalituslautakunnalle. (Smal 2012.) 
 
Koko seuramatkailun notkahdus alkoi öljykriisin seurauksena vuonna 1976, jolloin 
myös tilausliikenteen kehitys lamaantui useiksi vuosiksi. Vuonna 1977 matkatoimisto-
alaa koetteli kaksi devalvaatiota sekä miltei kuukauden mittainen matkatoimistovirkaili-
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joiden työtaistelu. Tilauslentomatkustuksessa pysähtyneisyyden ajaksi voidaan kutsua 
öljykriisin jälkimaininkeja, vuosia 1979 – 1981, jolloin lentomatkustajien määrä laski 
Suomessa radikaalisti saavuttaen aallonpohjan vuonna 1981, jolloin lentomatkustajia oli 
vain 238 400 matkustajaa. (Smal 2012; Selänniemi 2003, 46.)  
 
Seuramatkailun toinen expansiovaihe saavutettiin kahdeksankymmentäluvun loppu-
puolella, jolloin etelänmatkojen hinta suhteessa reaaliansioihin romahti. Massaturismin 
uutta tulemista kuvaa hyvin Helsingin Sanomien artikkeli 20.5.1990 (Selänniemi 2003, 
48) otsikolla ”Massaturismin maailmanmestareita”:  
 
Lentoyhtiöt rahtaavat siivet notkuen suomalaisia etelään: tilauslentoja tehdään tänä 
vuonna non 1,2 miljoonaa.  Kun samaan nyyttiin kääritään kaikki muut pakettimatkat, 
yli kolme miljoonaa lomaelämystä löytää vuoden aikana ostajansa. – – 
Suomalaisten charter-hurma on kasvanut samaa tahtia tulotason kanssa. Mallorcalle 
mennään jo kuin lähiökapakkaan. Kolmen tonnit liput ostetaan puhelimessa, vaikka sa-
manhintaista pesukonetta käydään katsomassa kaupassa moneen kertaan. 
 
Yhdeksänkymmentäluku toi talouden laman, suurtyöttömyyden sekä Suomen markan 
devalvaation marraskuussa 1991. Vuonna 1990 päästiin lentoliikenteessa huippuluke-
miin matkustajamäärissä mitattuna, mutta Persianlahden sota vaikutti matkustukseen 
dramaattisesti. Irakin kriisin johdosta raakaöljyn hinta kallistui, mikä korotti myös len-
tomatkustuksen hintoja. Force majeure –tilanteen johdosta matkustajilta perittiin ns. 
polttoainelisämaksua jo aiemmin vahvistetun hinnan lisäksi sekä 15.1.1992 alkaen voi-
maan tullutta matkaveroa. Kun markka kellutettiin 7.9.1992 alkaen, sen epävakaus suh-
teessa muihin valuuttoihin sai aikaan matkojen hinnan nousun. (Selänniemi 2003, 48.) 
 
Suomen tilauslentomatkustuksessa huippu saavutettiin vuonna 1990, 1 168 914 mat-
kusjalla. Vuonna 1993 tilauslennoilla matkusti enää vain 550 000 matkustajaa (Selän-
niemi 2003, 48.)  
 
Suomen matkatoimistoalan liitto SMAL perustettiin 17.4.1993. ja sen toteuttaman laa-
jan koulutusohjelman myötä tulevaa arvonlisäverojärjestelmää ja veron hallinnointia 
alettiin tehtiin tunnetuksi.  Kun 1.1.1995. Suomi liittyi EU:n jäseneksi, voimaan tuli 
 11 
uusi valmismatkalaki ja valmismatkaehdot ja valmismatkoista alettiin periä arvonlisäve-
roa. (Smal 2012.)  
 
2000-luku on ollut suomalaisen seuramatkailun kypsymisen vaihetta. Matkustajamäärät 
ovat vakiintuneet tietylle tasolle, Matkustus ja seuramatkailu on kohdannut 2000-luvulla 
muuttuneen ja turvattomamman maailman muun muassa terrori-iskujen (WTC 2001), 
luonnonkatastrofien (Kaakkois-Aasian tsunami 2005, Islannin tuhkapilvi 2010, Japanin 
tsunami 2011), sotien ja tarttuvien tautien ja epidemioiden (SARS 2003) johdosta. Vaa-
rojen torjunta sekä äärimmäiset lentokenttien turvajärjestelyt aiheuttavat turvallisuuspa-
ranoian, joka voi aiheuttaa pelkoa ja epävarmuutta matkustajissa (Inkinen, 2012). 
 
Matkailun historiaa tutkineen Turun yliopiston yleisen historian professorin Auvo Kos-
tiaisen mukaan, talouden turbulenssin ja yhteiskunnallisen epävarmuuden, suurten on-
nettomuuksien tai kansainvälisten konfliktien ja kriisien on todettu vaikuttavan matkai-
luintoon. Luonnonkatastrofit, kuten tsunami, vähentävät matkailua, samoin sodat. Ky-
symys on silloin ihmisten pelosta ja omasta turvallisuudesta, ehkä myös siitä, että mat-
kojen järjestäminen on vaikeutunut. (Utu, 2009.)  
 
Ilmastonmuutos asettaa matkailuelinkeinolle sekä haasteita että mahdollisuuksia. (Smal 
2012.) Kestävään kehitykseen palataan kappaleessa 6 tutkimusten tulosten yhteydessä. 
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3 Aurinkomatkat organisaatio ja historia 
Oy Aurinkomatkat - Suntours Ltd Ab on perustettu syksyllä 1963.  Nykyisin Aurinko-
matkat Oy:n palveluksessa on kaikkiaan 280 henkilöä. Heistä noin 110 työskentelee 
matkakohteissa ulkomailla. Aurinkomatkat kuuluu Finnair-konserniin. Yhtiöllä on ty-
täryhtiö Virossa, omat myyntitoimistot Helsingissä, Lahdessa, Oulussa, Tampereella ja 
Turussa sekä puhelinmyyntipalvelu. 35 valtuutettua matkatoimistoa eri puolilla Suomea 
välittää Aurinkomatkoja. (Aurinkomatkat 2012.) 
 
Vuoden 2011 liikevaihto oli 260 miljoonaa euroa ja matkustajia yhtiöllä oli kaikkiaan 
reilut 360 000. Aurinkomatkojen markkinaosuus Suomen valmismatkoista prosentuaa-
lisesti euromäärissä verraten on 35 %. (Aurinkomatkat 2012.)  
 
Vuoden 2012 liikevaihto oli 245 miljoonaa euroa ja matkustajia Aurinkomatkoilla oli 
yhteensä n. 300 000. Aurinkomatkojen osuus Suomen valmismatkoista laski euromää-
räisesti 32 %:iin. (Aurinkomatkat 2013c.) Kuvioissa 1 kuvataan Aurinkomatkojen talo-
ustietojen kehitystä numeroin vuosina 2007 – 2011 yritystietopalvelun ajantasaisen pe-
rustietojärjestelmän mukaisesti.  
 
 
 
Kuvio 1. Taloustietojen kehitys vuosina 2007 – 2011 numeroina (Taloussanomat 2012). 
 
27.11.2012. Taloussanomat uutisoi Aurinkomatkojen alkavista yt-neuvotteluista noin 
35 henkilötyövuoden vähentämiseksi vuoden 2012-2013 vaihteessa matkamyyjien sekä 
hallintohenkilökunnan piiristä (Taloussanomat 2012b). Aurinkomatkojen toimitusjoh-
tajan Tuomo Meretniemen (Taloussanomat 2012b) mukaan neuvotteluiden syynä ovat 
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sekä chartermatkojen suhteellisen määrän vähentyminen Suomessa että matkailualan 
digitalisoituminen. Hänen mukaan 60-70 % kuluttajista ostaa matkan verkosta ja lähes 
100% hakee tiedot matkakohteesta verkosta (Taloussanomat 2012b). 
 
3.1 Kehitys A-matkoista Aurinkomatkoiksi 
1960-luvulla alkoi suomalaisten laajempi seuramatkustus ulkomaille. Lentokoneiden 
teknisen kehityksen, suihkukoneiden sekä matkatoimistojen kiristynyneen kilpailun 
myötä hinnat alenivat, mikä mahdollisti etelänmatkat lähes kaikille työtätekeville ja 
muutti lomailun luonteen suurten massojen seuramatkailuksi. Matkojen sisältö muuttui 
myös moniin eri kohteisiin tehdyistä opinto- ja kulttuurimatkoista yhteen kohteeseen 
suuntautuviksi lepoloma-tyyppisiksi auringonpalvontalomiksi (Smal 2012; Falkenberg 
2000, 11-12). 
 
Suomen Matkatoimisto, Suomen Turistiauto Oy, Matkatoimisto Oy Kaleva sekä Kar-
Air lentomatkatoimisto muodostivat yksityisten matkanjärjestäjien ryhmittymän, Suo-
men Ulkomaanmatkat Oy:n, jonka seuramatkoja myytiin ja markkinoitiin A-matkojen 
nimellä. Valtiollisen Aeron, nykyisen Finnairin omistama matkatoimisto Area järjesti 
seuramatkatoimintaa Tähtimatkojen nimellä.  Lisäksi oli kolmas ryhmittymä, 3M-
matkat, jota edustivat Suomen Matkatoimisto, Matkatoimisto Oy Kaleva sekä matka-
toimisto Area. (Selänniemi 2003, 14). 
 
Aurinkomatkat on perustettu kahteen kertaan. Idea sai alkunsa Gunnar Korhosen, Ae-
ron pääjohtajan sekä Arean toimitusjohtajan, Väinö Leskisen ajatuksesta perustaa Au-
rinkomatkat, jota perustamassa olisivat kaikki Suomen matkatoimistot. Aurinkomatkat 
perustettiin ensimmäisen kerran 25.1.1963, Neuvottelut osapuolten kesken kestivät 
puoli vuotta, ja osakkaina oli 10 matkatoimistoa. Yksityiset matkatoimistot kokivat Au-
rinkomatkojen perustamisen yrityksenä sosialisoida matkailuelinkeinoa. Tästä johtuen 
toimitusjohtajan valtaa päätettiin kaventaa puoleen sekä valita hallituksen edustajat 
pääosin yksityiseltä toimialalta. Yhtiö päätettiin kuitenkin purkaa, koska kaikkia matka-
toimistoja ei saatu toimintaan mukaan. (Selänniemi 2003, 14-15.) 
 
Oy Suntours Ltd Ab perustettiin toisen kerran 29.11.1963, jolloin sen perustajaosak-
kaina olivat Matkatoimisto Area, Suomen Matkatoimisto Oy ja Matkatoimisto Oy Ka-
 14 
leva sekä joitakin pienempiä matkatoimistoja. Aurinkomatkoista tuli Finnairin tytäryh-
tiö vuonna 1964, kun Finnair lunasti talousvaikeuksiin olevan Suomen Matkatoimiston. 
Nykyinen nimi, Oy Aurinkomatkat – Suntours Ltd Ab, otettiin käyttöön 29.1.1966. 
(Selänniemi 2003, 14-15; Falkenberg 2000, 19.) 
 
Ensimmäinen Aurinkomatkojen nimellä julkaistu lomaesite tuli jo kesäksi 1963. En-
simmäisen toimintavuoden aikana Aurinkomatkat toteutti 10 000 matkaa. Kohteiden 
joukossa oli myös Rodoksen saari. Tuolloin Rodokselle pääsi vain yhdistelmämatkalla, 
jossa oltiin ensin viikko Ateenassa. Ateenaan mentäessä lennettiin ensin Düsseldorfiin 
suomalaisella Caravelle-koneella ja sitten perille saksalaisella Vickers Viscount-koneella. 
Ateena-Rodos -lennot matkattiin kreikkalaisen Olympic Airways-lentoyhtiön siivillä.  
Kesällä 1966 Aurinkomatkat alkoi käyttää lennoillaan suihkukoneita. Kesäkaudella 1969 
Aurinkomatkat alkoi käyttää ainoastaan Finnairin lentoja. Aurinkomatkoilla oli tarkoi-
tus laajentaa toimintaansa myös ulkomaille. Vuonna 1976 toiminta aloitettiin Tukhol-
massa nimellä Aura-Suntours Ltd. Toiminta osoittautui kannattamattomaksi ja yhtiö 
lopetettiin 1978. (Selänniemi 2003, 39). 
3.2 Yrityslogon ja markkinointinimen kehitys 
Aurinkomatkojen esitteissä yrityksen markkinointinimeä on kirjoitettu vaihtelevasti. 
Vuoden 1963 ensimmäisessä esitteessä oli aurinkomatkat – solresor, seuraavassa 
kahdessa esitteessä vain suomen kielellä aurinkomatkat (kuvio 2) kunnes jälleen tal-
vesta 1964-1965 alkaen se kirjoitettiin molemmilla kielillä:  aurinkomatkat – solresor 
aina vuoden 1973 syksyn esitteeseen saakka (kuviot 3 ja 4). Seuraavassa neljässä esit-
teessä, nimi esiintyi pelkästään suomen kielellä: aurinkomatkat (kuvio 5.)  
Aurinkomatkojen aloittaessa toimintansa liikemerkki l. logo oli kesän 1969 esitteeseen 
saakka auringon/kukan muotoinen, joka oli väriltään joko musta, keltainen tai valkoi-
nen (kuviot 2-4). Talvella 1970 logoksi vaihtui musta a-kirjain, joka oli oranssin ympy-
rän päällä (kuvio 6). Talvi 1975/1976 esitteeseessä aurinkomatkojen logoksi muodostui 
oranssi ympyrä valkoisin reunoin ja sisällä teksti aurinkomatkat (kuvio 7).  Esite nimet-
tiin kevät-kesä-syksy 1979 esitteeseen: Aurinkomatkojen Lomaopas 1979 (kuvio 9). 
Oranssi ympyränmuotoinen logo oli erillisenä kannen alareunassa. 
Nykyinen tuotemerkki, joka on oranssin ympyrän sisällä aurinko-sana (kuvio 10). 
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Kuvio 2. Kuvakaappaus Aurinkomatkojen esitteen kannesta vuodelta 1964. Markki-
nointinimi suomeksi, aurinko/kukka-logo on keltaisena. 
   
Kuvio 3. Vasen: Kuvakaappaus Aurinkomatkojen talven 1966-1967 esitteen kannesta. 
Aurinko/kukka-logo mustana. Oikea: Kuvakaappaus kesän 1966 esitteen kannesta. 
 
Kuvio 4. Kuvakaappaus Aurinkomatkojen esitteen kannesta vuodelta 1969. Markki-
nointinimi kahdella kotimaisella kielellä, aurinko/kukka-logo tässä esitteessä viimeisen 
kerran, valkoisena.  
 
Kuvio 5. Kuvakaappaus Aurinkomatkojen kesän 1974 esitteen kannesta. Talven1973-
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1974, kesän 1974 (kuvassa), talven 1974-1975 sekä kesän 1975 esitteiden kannessa 
markkinointinimi oli aurinkomatkat. 
       
Kuvio 6.  Talviesitteeseen 1970 logoksi vaihtui a-kirjain joka on osittain oranssin ympy-
rän päällä. 
   
Kuvio 7.  Kuvakaappaus Aurinkomatkojen vuoden 1976 kevät-kesä-syksy-esitteen 
kannesta. Kuvan logo julkistettiin talven 1975-1976 esitteen kannessa. 
 
 
Kuvio 8. Kuvakaappaus Aurinkomatkojen vuoden 1978 kesäesitteestä. Kesän 1978 
esitteessä matkoja markkinoitiin tähtimatkojen nimellä. 
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Kuvio 9. Vuonna 1979 esite nimettiin lomaoppaaksi. Kuvakaappaus Aurinkomatkojen 
vuoden 1980,  1990 sekä 2001 lomaoppaista. 
 
Kuvio 10. Aurinkomatkojen nykyinen logo (Aurinkomatkat 2012). 
 
3.3 Rhodoksen saarella pääkaupunki Rodos 
Kreikalle kuuluva Rhodoksen saari on ollut Aurinkomatkojen kohteena aina toiminnan 
aloitusvuodesta 1963 alkaen. Rhodoksen saaren pääkaupunki Rodos on ollut monien 
iskelmien innoittaja, kuten Soita minulle Zorbas, Dirlandaa, Rodos ja Rodos Rock. Ro-
dos oli kuvauspaikkana Risto Jarvan vuonna 1976 ohjaamassa turistikomediassa Loma, 
jossa aurinkomatkailu oli elokuvan pääteema. Saaren nimi Rhodos tarkoittaa ruusua ja 
saari tunnettiin ”kukkaissaarena” jo antiikin aikoina (in2greece 2013). Sittemmin suo-
menkielessä Rhodos-nimi on sekä saaren että kaupungin kohdalla muuttunut kirjoi-
tusasuun Rodos. Tässä työssä nimeä Rodos käytetään kuvaamaan lomakohdetta, Rho-
doksen saaren pääkaupunkia.  
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Dodekanesian saariryhmään kuuluva suurin saari Rhodos sijaitsee Egeanmeressä ja on 
noin 20 km:n päässä Turkin rannikosta. Rhodoksen pinta-ala on 1 400 km² ja asukkaita 
saarella  on  n. 120 000.  Saaren keskellä kulkee vuorijono, Akramytis (823 m), Attavi-
ros (1215 m) ja Profitis Ilias (800 m), jonka molemmin puolin levittäytyvät hedelmälli-
set tasangot. (Aurinkomatkat 2013.) 
Aurinkomatkojen vuoden 1964 esitteessä saaren kerrotaan syntyneen kreikkalaisen ju-
maltaruston mukaan niin, että Zeus jakaessaan maata kahdentoista Jumalolennon kes-
ken unohti Apollon. Kun uusi saari nousi vedestä Apollo vaati sen itselleen, lahjoitti 
saarelle ikuisen auringonpaisteen ja yltäkylläisesti luonnonvaroja.  (Aurinkomatkat 
1964, 17.) Saaren syntyhistoriaan liittyen mainitaan verkkosivustoilla auringonjumalana 
ja saaren palvottuna jumalhahmona Helios (in2greece 2013; Rhodesguide 2013; Rho-
dos-travel 2013;), josta oli saarella pronssinen patsas, yksi antiikin seitsämästä ihmeestä.   
Jumalten nimet on useissa yhteyksissä sekoitettu ja yleisenä tietona on saatettu pitää, 
että Apollo on auringon jumala, joskin hän oli valon jumala (Greek mythology 2013; 
Ancient history 2013). Syntyhistoriikkiin palataan Rodoksen kohde-esittelyssä aika ajoin 
ja Aurinkomatkojen lomaoppaassa kevät/kesä/syksy 1980 kerrotaankin, että Rhodos 
on antiikin auringonjumalan Helioksen kotisaari (Aurinkomatkat 1980, 19). 
Aurinkomatkojen verkkosivuilla (Aurinkomatkat 2013) kuvaillaan Rodosta näin:  
“Suosittu lomasaari Rodos on todellinen mahdollisuuksien runsaudensarvi. Upeat rannat vetävät 
puoleensa auringosta nauttivia ja Unescon suojeluksessa oleva Vanhakaupunki kutsuu tutustumaan 
kaupungin pitkään historiaan. 
Auringonpalvojia kutsuvat Rodoksen upeat hiekkarannat. Saarella on yli 30 puhtaaksi luokiteltua 
nk. Sinisen lipun rantaa, joista osalle pääsee satamasta lähtevillä laivoilla. Kaupungin edustalla au-
ringosta nautitaan Ellinrannalla ja Tuulisellarannalla, jolla käy vilvoittava tuulenvire helteelläkin. 
Rantalomaan on helppo yhdistää kansainvälistä kaupunkitunnelmaa – shoppailua, makuelämyksiä 
ja vilkasta iltaelämää. Rodos on erinomainen ostoskaupunki. Päivisin Kyprosaukiolta lähtevillä 
ostoskaduilla houkuttelevat muodikkaat vaate- ja kenkäliikkeet, auringon laskiessa heräävät eloon 
trendikkäät baarit. Rodoksella riehakasta iltaa voi viettää myös perinteisessä buzuki-yökerhossa. 
Historiasta kiinnostuneella on Rodoksen kaupungissa paljon nähtävää. Unescon suojeluksessa oleva 
taidolla entisöity Vanhakaupunki muistuttaa ajoista, jolloin saarta hallitsivat Johanniittain ritarit. 
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Luonnonystävä ajoittaa lomansa kevääseen – silloin Rodoksen vehreä, kukkiva luonto on kauneim-
millaan.” 
Ylläolevalla tekstillä kuvataan Rodosta myös vuosien 2009-2011 Lomaoppaissa. 
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4 Markkinointi ja markkinointiviestintä 
Tutkimusten tulosten analysoinnissa hyödynnetään markkinointiviestinnän ja markki-
noinnin lainalaisuuksia. Markkinoinnista ja sen kilpailukeinoista puhuttaessa useimmi-
ten nousee esille Philip Kotlerin 4 P’s  malli: Product, Price, Place  ja Promotion, eli 
tuote, hinta, jakelukanavan valinta ja markkinointikanavan valinta yhdistettynä viestin-
tään muodostavat toiminnallisen kilpailuetua tuottavan kokonaisuuden (Kotler 2001, 
94).  
 
Kotlerin (2001, 96) mukaan 4 P’s malli on kuitenkin tuotteita tai palveluita tarjoavan ja 
myyvän yrityksen näkökulma markkinointiin. Kuviossa 11  havainnollistetaan Kotlerin 
ajatusta, kuinka rinnalle olisi otettava myös 4 C’s - malli, asiakkaan näkökulma. Mallissa 
korostuu tuotteen lisäarvo (Customer value) sekä hinta ja kulut asiakkaalle ( Cost to the 
customer ) kuin myös ostamisen helppous ja mukavuus ( Convenience) ja yrityksen 
harjoittama viestintä (Communication) (Malmelin & Hakala 2005, 157).  
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  
      
   
Kuvio 11. Markkinointi mix  4 P’s ja 4 C’s,  mukailtu (Kotler 2001, 96) 
 
Tässä tutkimuksessa analysointia tehdään markkinoinnin viitekehyksessä Rodosta käsit-
televän promootion ja viestinnän osalta. Aurinkomatkojen viestinnän toteuttamiskei-
nona ja kanavana tutkitaan tässä työssä  matkaesitettä, Lomaopasta.  
 
4.1 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä on matkailuyritykselle kilpailukeino, jonka avulla se informoi ku-
luttajia tuottamistaan palveluista sekä pyrkii vaikuttamaan kuluttajien ostokäyttäytymi-
Tuote (Product) 
Arvo asiakkaalle 
(Customer value) 
 
Hinta (Price) 
Kulut asiakkaalle (Cost to the 
customer) 
 
Jakelukanava (Place) 
Mukavuus (Convenience) 
 
Promootio (Promotion) 
Viestintä (Communication) 
 21 
seen. Tiedottamisen ja ostohalukkuuden herättämisen lisäksi markkinointiviestinnällä 
pyritään saamaan aikaan myyntiä, vahvistamaan asiakkaan ostopäätöstä sekä pitämään 
yllä, syventämään ja kehittämään asiakassuhteita. (Albanese ym. 2002, 179-181; Berg-
ström ym. 2003, 273.) 
 
Mainonta, myyntityö, myynninedistäminen (Sales Promotion) sekä tiedotus-ja suhde-
toiminta (Public Relations) ovat keinoja yllämainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi. 
Markkinointiviestinnän yhdistelmä, viestintämix on havainnollistettu kuviossa 16. Käy-
tettävien viestintäkeinojen painotus vaihtelee muun muassa kohderyhmän ja myytävän 
tuotteen tai palvelun mukaan. (Bergström ym. 2003, 274; Puustinen & Rouhiainen 
2007, 224.) 
          
 
Kuvio 12. Markkinointiviestinnän yhdistelmä, viestintämix mukaillen (Bergström ym. 
2007, 273; Albanese ym. 2002, 180). 
 
4.2 Mainonta ja myynninedistäminen 
Mainonnalla kerrotaan asiakkaille, mitä tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa, mistä ja mi-
ten niitä voi hankkia ja mitä ne maksavat. Mainonnassa on kaksi vaihdannan tasoa: jot-
ta markkinat ostaisivat yrityksen tuotetta, siitä viestitetään, viestintä taas sisältää tietoa, 
mitä yrityksellä on tarjota markkinoille. (Albanese & Boedeker 2002, 189-192.) 
 
Mainonnalla edistetään myyntiä sekä välillisesti että välittömästi kysyntään vaikuttavien 
tekijöiden kautta. Viestinnällisesti voidaan käyttää erilaisia keinoja, kuten informointia, 
suostuttelua, vakuuttelua ja muistuttamista, joilla tavoitellaan ostoaikomuksen synnyt-
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tämistä ja vahvistamista. Mainonnan avulla voidaan saavuttaa myös pitkäaikaisempia 
vaikutuksia positiivisten mielikuvien, mielipiteiden ja asenteiden vahvistamisen avulla. 
Mielikuvilla voidaan vaikuttaa ihmisten asenteisiin, tunteisiin, kokemuksiin ja uskomuk-
siin. (Albanese & Boedeker 2002; 24-26,189-192.) 
 
4.3 Elämystalous 
Malmelinin ja Hakalan (2005, 16) mukaan, yritysten viestinnässä on nostettu esille eri-
laisia yhteiskunnallisia muutoksia kuvaavia ilmiöitä. Identiteetin ja imagon rinnalla pu-
hutaan elämystaloudesta, tarinataloudesta ja huomiotaloudesta.   
 
Elämystalous-käsitteen mukaan ihmiset haluavat ja kuluttavat yhtä paljon elämyksiä 
kuin tuotteita ja palveluita. Kun tuotteisiin ja palveluihin liitetään elämyksiä ja tarinoita, 
voidaan sanoa yritysten toimivan myös tunnemarkkinoilla. Tunnetaloudessa on tärkeää 
miettiä, minkälaisia elämyksiä ja tunteita tuote tai palvelu mahdollistaa, tyydyttääkö se 
mielihyvän kaipuuta. (Malmelin & Hakala 2005, 16-19.) 
 
Elämys on moniaistinen, kokonaisvaltainen, myönteinen ja yksilöllinen kokemus, joka 
jättää muistijäljen. Mitä useammalla aistilla yksilö kokee, sitä syvällisemmästä ja pidem-
pikestoisen muistijäljen jättämästä kokemuksesta on kysymys.  Elämystuotteen pyrki-
myksenä onkin hetkellisesti muuttaa asiakkaan todellisuutta ennenkokemattomalla ko-
kemuksella ajan, paikan ja tilan tarjoamissa puitteissa. Matkailuelämystä luodessa merki-
tyksellistä on pyrkiä löytämään elämykselle myös sisältö, joka poikkeaa arkielämästä ja  
kokemuksista yleensä. Elämysten on todettu edistävän ihmisten hyvinvointia ja tasa-
painottavan elämää. (Suontausta ym. 2005, 162-164,169.) 
 
4.4 Matkailijaluokitukset ja ostokäyttäytyminen 
Kun mainontaa hyvin lähellä olevan markkinointiviestinnän keinoin pyritään lähesty-
mään matkailijaa, erilaisten matkailijan osto- ja kuluttamiskäyttäytymiseen liittyviä piir-
teiden sekä matkailijaluokituksien tiedostaminen on tärkeää. Puustisen ym. (2007, 147) 
mukaan, matkailijat voidaan luokitella tarpeiden, elämäntapojen sekä persoonallisuuste-
kijöiden perusteella neljään eri ryhmään: 
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1. Sosiaalinen valtavirtaturisti (organized mass tourist). Suosii valmiita paketteja, on 
matala riskinotto, liikkuu ryhmässä tutuissa kohteissa. 
 
2. Yksilöllinen valtavirtaturisti (individual mass tourist). Suosii pakettimatkoja, joissa on 
enemmän vapautta. Hakee jonkin verran uutuuksia ja ottaa hiukan riskejä. 
 
3. Tutkiskelija (explorer). Hoitaa omat matkajärjestelynsä, pyrkii välttämään massoja ja 
ryhmiä, hakeutuu kontaktiin paikallisten ihmisten kanssa. 
 
4. Kuljeskelija (drifter). Ei suunnittele matkoja etukäteen vaan valitsee matkan mielialan 
mukaan. Hän sulautuu paikalliseen väestöön ja välttää kaikkia virallisia matkailuorgani- 
saatioita. 
 
Muina huomioonotettavina seikkoina voidaan pitää demografisia ja henkilökohtaisia 
tekijöitä, muun muassa ikä, sukupuoli, koulutus, ammatti, varallisuus. Psykograafisilla 
kriteereillä tarkoitetaan elämäntyyliä, persoonallisuutta sekä sosiaaliluokka.  
 
Elämäntyyli on ihmisen valitsema tapa elää, hänen ajankäyttöä sekä suhtautumista ym-
päristöön. Se voidaan jakaa alakriteereihin, joita ovat motiivi, asenteet, harrastukset ja 
kiinnostuksen kohteet. Käyttäytymistottumuksiin vaikuttavia tekijöitä ovat tarpeet, mo-
tiivit, arvot, asenteet ja sekä uskomukset ja oppiminen. (Albanese & Boedeker 2002, 
133-138; Bergström ym. 2003, 134; Learn Marketing 2013; Puustinen & Rouhiainen 
2007, 148.) Näihin tekijöihin palataan matkustusmotiiveja tarkasteltaessa. 
 
Elämäntapojen – ja tyylien muutokset näkyvät kulutuskulttuurissa ja ovat myös yksi 
tärkeimmistä motiiveista. Elämäntyylin löytämisellä  ja tietyllä kuluttajakäyttäytymisellä 
pyritään erottautumaan muista. Kuluttamisen on todettu vaikuttavan ihmisen identi-
teettiin ja oman elämän määrittelyyn. (Suontausta ym. 2005, 82-85.)  
 
Jyväskylän Yliopiston (2013a) Erika-tutkijoiden julkistaman tutkimusartikkelin mukaan 
luksus- eli ylellisyystuotteiden käsitykset nykykuluttajien keskuudessa ovat muuttumassa 
pois pelkästä statushakuisuudesta. Tutkijoiden mukaan autenttisuus, elämyksellisyys, 
eettisyys sekä ekologisuus ovat asenteita nykyisen luksuskulutustyylin taustalla. Status-
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hakuinen kulutus oli tyypillisintä nuorille aikuisille sekä ylempien yhteiskuntaluokkien 
edustajille. Korkeasti koulutetuilla, keski-ikäisillä ja etenkin naisilla oli tyypillistä vastuul-
liset käsitykset kulutuksesta ja luksuksesta.  
 
Erilaisten edellä mainittujen ostokäyttäytymistä määrittävien tekijöiden perusteella voi-
daan tehdä valintoja yrityksen tärkeimmistä kohderyhmistä, segmentoida. Segmentoin-
tia voidaan ajatella kaikkien markkinoinnin kilpailukeinojen peruslähtökohtana. Asia-
kaskohderyhmiä voi olla useita, mutta eri kohderyhmille suunnattu markkinointivies-
tinnän sanoma tulee muotoilla kullekin ryhmälle erikseen. Sen lisäksi varsinaiset tuot-
teet ja palvelut on hinnoiteltava ja eroteltava eri kohderyhmille sopiviksi. Segmenttiä 
valitessa tärkeä peruste on riittävä ostovoima. (Puustinen ym.2005, 172.) 
 
4.5 Matkustusmotiivit 
Matkailijan ymmärtämiseksi ja vaikuttamiseksi on listattu erinäisiä malleja prosesseista 
ja syistä, mitkä saavat ihmiset matkustamaan ja mitkä tekijät ohjaavat heitä tietyntyyppi-
seen toimintaan valitussa ajassa ja paikassa. Puhutaan matkustusmotiiveista, jotka ovat 
joko tietoisia, esitietoisia tai tiedostamattomia piilomotiiveja (Albanese & Boedeker 
2002, 108).  
Ensisijaiset motiivit ilmaisevat, miksi matkalle ylipäänsä lähdetään, toissijaiset motiivit 
määrittävät, miten ja mihin matkustetaan. Ensin mainitut motivaatiotekijät liittyvät työ-
hön, fyysisiin ja fysiologisiin, kulttuurisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin ja henkilöiden 
välisiin, sekä viihteellisiin, huvitteellisiin ja nautinnollisiin sekä myös uskonnollisiin mo-
tiiveihin. (Suontausta ym. 2005, 98-100; Verhelä & Lackman 2003, 34.)  
Toissijaisina motiiveina ymmärretään matkailijan henkilökohtaiset olosuhteet, joihin 
palvelun tuottaja ei voi vaikuttaa: matkailijan asenteet ja käsitykset, sekä ne joihin voi-
daan vaikuttaa, kuten matkailijan tietämys sekä matkailijan kokemukset matkustamises-
ta. (Suontausta ym. 2005, 98-100; Verhelä & Lackman 2003, 34.) 
McIntoshin ja Goeldnerin esittämässä mallissa matkailun motivaatiotekijät jaetaan nel-
jään ryhmään: fyysiset tekijät (henkinen ja ruumiillinen virkistys, terveys, urheilu ja hu-
vittelu), kulttuuritekijät (halu nähdä ja oppia erilaisia kulttuureja), ihmisten väliset tekijät 
(uusiin ihmisiin tutustuminen, sukulaiset ja ystävät) sekä status- ja arvostustekijät (halu 
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syventää harrastuksia tai opintoja, muiden ihmisten arvostus, oman egon vahvistus). 
(Suontausta ym. 2005, 100.) 
 
Iso-Aholan (1982) mallissa matkalle lähtöön ohjaa kaksi voimaa: eskapismi (pako arjes-
ta) ja sisäisten palkintojen etsiminen. Paon motiivina voivat olla ongelmat ja vaikeudet  
joko henkilökohtaisessa tai sosiaalisessa ympäristössä (perheenjäsenet, työkaverit, naa-
purit) tai molemmissa. Toisena motivaation perustana on yksilön tarve etsiä sisäisiä 
palkintoja ja onnistumisen kokemuksia vapaa-ajan sekä matkailun aktiviteeteista. (Al-
banese ym. 2002, 108; Suontausta ym. 2005, 101-103.) 
 
4.6 Matkaesite  
Aurinkomatkojen viestinnän toteuttamiskanavana tutkitaan tässä työssä  matkaesitettä, 
Lomaopasta. Mainonnassa, myyntityössä sekä suhdetoiminnassa matkaesitteellä on 
vielä tällä hetkellä keskeinen sija markkinoinnin välineenä sähköisten foorumien rinnal-
la. Visuaalisena työkaluna siihen voidaan yhdistellä kuvaa ja tekstiä sekä graafisen il-
meen avulla voidaan luoda haluttua mielikuvaa sekä yrityksestä että eri matkakohteista. 
Jakaminen messuilla ja asiakastilaisuuksissa sekä sen postittaminen on helppoa. Haitta-
puolena on, että esitteessä olevasta informaatiosta vain asiakasta kiinnostava osuus lue-
taan, jonka jälkeen esite usein päätyy roskiin. Painetun esitteen tietojen päivittäminen 
on hankalaa, minkä vuoksi esitteessä oleva tieto vanhenee nopeasti.  
 
Puustisen ym. (2005, 235) mukaan hyvän esitteen ominaisuuksia ovat muun muassa 
kohderyhmälähtoisyys, totuudenmukaisuus ja hyväntuulisuus, hyvän ja selkeän kielen 
käyttö ja tavoitteellisuus. Hyvä esite myös herättää kiinnostuksen ja erottuu massasta.  
  
4.7 Segmentointi ja suunnittelu 
Kappaleessa 4.4. määriteltyjen matkailijaluokitusten sekä ostokäyttäytymiseen vaikutta-
vien tekijöiden perusteella voidaan tehdä valintoja yrityksen tärkeimmistä kohderyhmis-
tä, segmentoida. Segmentointia voidaan ajatella kaikkien markkinoinnin kilpailukeino-
jen peruslähtökohtana. Asiakaskohderyhmiä voi olla useita, mutta eri kohderyhmille 
suunnattu markkinointiviestinnän sanoma tulee muotoilla kullekin ryhmälle erikseen. 
Sen lisäksi varsinaiset tuotteet ja palvelut hinnoitellaan ja erotellaan eri kohderyhmille 
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sopiviksi. Segmenttiä valitessa tärkeä peruste on riittävä ostovoima. Taktisella tasolla 
suunnitellaan käytettävät viestintäkeinot kohderyhmittäin. (Albanese ym. 2002, 189; 
Puustinen ym. 2007, 172, 225.) 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelun tueksi on kehitetty erilaisia malleja kuten DAG-
MAR – ja AIDASS – porrasmalleja. Perusajatuksena kummassakin mallissa on, portail-
le asetetaan yrityksen strategian mukaiset tavoitteet ja mietitään keinot, millä tavoitteet 
saavutetaan. Kunkin tavoitteen kohdalla seurataan tavoitteen toteutumista ja mahdolli-
sesti pystyä muuttamaan käytettyä viestintäkeinoa seuraavalla askelella. Kuvioissa 13 ja 
14 havainnollistetaan porrasmalleja. (Albanese ym. 2002, 190; Bergström ym. 2007, 
275)  
 
Kuvio 13. AIDASS-porrasmalli mukaillen (Bergström ym. 2007, 275; Puustinen ym. 
2007, 245-246). 
 
AIDASS-porrasmallissa otetaan huomioon ensimmäisellä Attention-tasolla huomioar-
votekijät viestinnässä kuten esimerkiksi muoto, värit, kuvat (Puustinen ym. 2007, 245). 
 
Interest-tasolla pyritään herättämään kiinnostusta lisäämällä tekstiä, kuvia ja muita 
symboleita. Desire-tasolla herätetään ostohalu ja korostetaan palvelun tarjoamaa hyö-
tyä, unelmaa ja uskomusta asiakkaalle. Puustinen (2007, 246) käyttää esimerkkinä jon-
kin lentoyhtiön käyttämää myyntiargumenttia: ”Laajenna hiekkalaatikkoasi. Amsterdam 
79€/suunta.” (Puustinen ym. 2007, 245.) 
 
Attention	  =	  herätetään	  huomio	  
Interest	  =	  herätetään	  mielenkiinto	  
Desire	  =	  herätätetään	  ostohalu	  
Action	  =	  asiakas	  saadaan	  ostamaan	  
Satisfaction	  =	  varmistetaan	  asiakkaan	  tyytyväisyys	  
Service	  =	  tarjotaan	  lisäpalveluja	  ja	  kannustetaan	  uusintaostoihin	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Action-tasolla pyritään aktivoimaan asiakasta ostamaan käskyin tai kehotuksin. Tuot-
teiden osalta tarjoukset, erilaiset kupongit ja arvonnat voivat toimia aktivoijina, kuten 
myös tietyn hinnan rajaaminen ajanjaksoon, esimerkiksi: ”Osta heti!”, ”Nopean varaa-
jan etu”, Toimi nopeasti, kohde myynnissä vain viikon!”. (Puustinen ym. 2007, 246.) 
 
Satisfaction-tasolla pyritään varmistamaan asiakkaan tyytyväisyys, jotta käytöstä jää 
myönteinen kokemus, jonka jälkeen voidaan kannustaa asiakasta lisäpalveluihin ja uu-
sintaostoihin ja pyrkiä sitouttamaan asiakasta.                
 
Kognitiivinen vaikutus         Affektiivinen vaikutus              Konatiivinen vaikutus 
 
Kuvio 14. DAGMAR-porrasmalli (Albanese ym. 2002, 190; Bergström ym. 2007, 275). 
 
Viestinnän ja mainonnan onnistumista voidaan mitata porrasmallein. Dagmar-malli 
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising) on Russell Colleyn vuonna 
1961 kehittämä vaikutushierarkiamalli, joka perustuu kognitiiviseen oppimiseen. Dag-
mar-mallissa mainonnan vaikutukset etenevät kognitiiviselta vaikutustasolta aina kona-
tiiviselle tasolle, jossa itse toiminta eli ostaminen tapahtuu, edetään tiedosta tunteen 
kautta toimintaan.  
Mainonnan suunnittelussa tulisi kiinnittää huomiota asenteisiin, tunteisiin ja mielialoi-
hin, jotka vaikuttavat ostokäyttäytymiseen. Suunnittelussa lähtökohtana tulee olla koh-
deryhmä, johon viestintä kohdistetaan ja jossa halutaan saada aikaan tietynlainen vaiku-
tus.  Koska Dagmar- mallissa mainontaa tarkastellaan kognitiivisena oppimisena, mallia 
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voidaan soveltaa parhaiten korkean sitoumisasteen palveluihin. Matkailupalveluissa 
mainonnan tunteisiin vetoavat elementit ja mielikuvat ovat usein vaikuttavimpia, joten 
portaita ei aina kuljeta järjestyksessä, jotkin portaat saatetaan ohittaa kokonaan. (Al-
banese ym. 2002, 189-192.) 
4.8 Brändi 
Brändin määrittelyssä korostetaan seikkaa, että brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja 
kokee saavansa siitä verrattuna ”merkittömään” tuotteeseen, joka täyttää saman tarkoi-
tuksen. Tuotteessa on jotakin, joka käyttäjän mielestä erottaa sen vastaavista kilpailevis-
ta. Toinen tärkeä brändin määrittelyyn liitetty sana on lupaus. Brändi on markkinoijan 
lupaus tuoda jatkossakin markkinoille tuotteita, joissa on tietty yhdistelmä ominaisuuk-
sia, etuja tai palveluita. Tietyn tuotemerkin nähdessään voi ajatella sen sisältävän tiettyjä 
ominaisuuksia, kuten laatua. Kun brändi on vahva, se on kohderyhmässään tunnettu, 
pidetty ja arvostettu. Vahva brändi helpottaa kuluttajan päätöksentekoa. (Vuokko 2003, 
120-121.)  
 
Tiedon hankintaan ja arviointiin voidaan vaikuttaa palveluntarjoajan markkinointivies-
tinnän keinoin, sekä yrityksen että matkakohteen brändin rakentamisella. Kuluttajille 
luodaan mielikuvaa palvelun tai tuotteen ominaisuuksista, arvoista ja kulttuurista, joita 
se edustaa sekä kuvaa, jonka se pyrkii luomaan käyttäjästä, kuluttajasta itsestään. 
(Vuokko 2003, 123.) 
 
4.9 Luottamus 
Siinä missä vahva brändi on lupaus tietyn palvelun laadukkaista ominaisuuksista, luot-
tamuksella, joka kuluttajalla on tuotteeseen, on useita tieteenalojen määritelmiä, joskaan 
yhtä kaikenkattavaa määritelmää ja sisältöä sanalle ei ole olemassa. Luottavaisuuden ja 
luottamuksen läheiset merkitykset ja eroavaisuudet auttavat jäsentämään määritelmää. 
Luottavaisuus ja luottamus viittaavat odotuksiin, joista kumpikin voi johtaa pettymyk-
siin. Luottamus eroaa luottavaisuudesta siinä, että luottamus vaatii aiemman sitoutumi-
sen, riskin tunnistamisen ja hyväksymisen, kun luottavaisuuden kohdalla näin ei välttä-
mättä ole. (Mayer & Davis & Schoorman, F. D.  1995, 713.) 
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Tiainen, Luomala, Kurki ja Mäkelä (2004, 12) ovat tutkimusprojektissaan päätyneet 
perusajatukseen, joka sisältyy kaikkien eri tieteenalojen  määritelmiin: luottamus on 
luottajan uskoa siihen, ettei luottamuksen kohde petä.  Määritelmän mukaan on ole-
massa joku, joka luottaa ja joku/jokin johon luotetaan (Tiainen ym. 2004, 13).  
 
Tässä työssä luottaja on kuluttaja, luottamuksen kohde on palveluntarjoaja, Aurinko-
matkat ja sen tuottamat matkailupalvelut, seuramatkat Rodokselle. Tässä viitekehykses-
sä kuluttaja on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Vuorovaikutus voi olla 
perinteisen mallin mukaisesti Lomaoppaan tutkiminen ja sopivan matkakohteen etsi-
minen, jona jälkeen kuluttaja vierailee palveluntarjoajan fyysisessä toimipaikassa tai 
vaihtoehtoisesti sähköisen palvelun kautta, jolloin teknologia toimii välittäjänä. (Tiainen 
ym. 2004, 14.) 
 
Kuluttaja voi saada tietoa palveluntarjoajasta esimerkiksi hänen kanssaan useisiin eri 
yhteisöihin kuuluvilta ihmisiltä (sukulaiset ja ystävät), eri medioiden, sanomalehtien ja 
television kautta, mutta myös Aurinkomatkojen omilta verkkosivuilta sekä Lomaop-
paasta ja muusta markkinointimateriaalista. Tiedon hankinta ja arviointi ovat yksi osa 
kuluttajan luottamuksen muodostumisessa, johon voidaan vaikuttaa markkinointivies-
tinnän keinoin ja brändin rakentamisella. Kuluttajille luodaan mielikuvaa palvelun tai 
tuotteen ominaisuuksista, arvoista ja kulttuurista, joita se edustaa sekä kuvaa, jonka se 
pyrkii luomaan käyttäjästä, kuluttajasta itsestään. (Vuokko 2003, 123; Tiainen ym. 2004, 
14.) 
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5 Tutkimusmenetelmät  
Tässä työssä käytetään tutkimusmenetelminä sekä diskurssintutkimusta että sisällönana-
lyysiä. Menetelmät eroavat toisistaan sisällönanalyysin etsiessä tekstistä merkityksiä kun 
diskurssianalyysissä pohditaan kuinka merkityksiä tuotetaan tekstissä. (Tuomi & Sa-
rajärvi 2002, 93.) 
5.1 Diskurssintutkimus l. diskurssianalyysi 
Diskurssintutkimuksen analyysi on laadullinen tutkimusmenetelmä, joka tutkii kielen 
käyttöä kielellisesti ja sosiaalisena toimintana, sekä kielenkäytön ja sosiaalisen toiminnan 
välistä suhdetta. Aineistoja tarkastellaan kokonaisuuksina, jotka ilmentävät sisäisesti 
loogisia rakenteita. (Kantola ym. 1999, 106.) 
 
Tässä työssä tutkijan tehtävänä on tulkita ja kuvailla näitä rakenteita. Diskurssianalyysiin 
on kerätty aineisto, Lomaoppaat vuosilta 1963-2012, joissa Rodos on esitelty matka-
kohteena. Aineisto on kattava otos tutkimuksen kohteena olevasta matkailun kielestä ja 
kielen käytöstä. Koko tutkimusprosessin ajan todistetaan aineistosta tehtäviä tulkintoja 
mahdollisiksi sen kulttuurisessa kontekstissaan. Aineiston tulkinnassa käytetään apuna 
omaa kulttuurista kokemusta, jolloin spekulatiivisuus tulee mukaan tulkintaan ja laajen-
taa analyysin aineiston ulkopuolelle nk. sosiaalisiin instituutioihin tai kulttuuriin suh-
teuttamaan saatuja tuloksia. Tällä tavoin on päästy irti puhtaasti aineistovetoisesta tut-
kimuksesta. (Kantola ym. 1999, 106.) 
 
Representaatio, suomennettuna kuvaaminen, esittäminen, edustaminen, on termi kielen 
käyttämisestä merkitysten tuottamisen välineenä. Asia tai ajatus voidaan esittää joko 
sanallisesti, ääntä tai visuaalisia merkkejä ja symboleita käyttäen. Kielen sanat ja symbo-
lit edustavat tiettyjä käsitteitä. Sanoja tai kuvia valitaan sen mukaan, mitä tunteita tai 
ajatuksia halutaan viestiä. Valintoja tehdessämme joudumme päättelemään tiettyihin 
kulttuurissamme vallitseviin käsityksiin siitä, mitkä sanat tai kuvat ymmärretään tietty-
jen ajatusten tai käsitteiden merkkeinä, jotta tulisimme ymmärretyksi siten, kuin olem-
me alun perin tarkoittaneet.  
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Valintaa rajoittavat viestintätilanteen ja koko yhteiskunnan normit, arvot ja toiset kie-
lenkäyttäjät. Viesti voi huolellisesta valinnasta huolimatta tulla väärin ymmärretyksi 
viestin vastaanottajan täysin erilaisen kokemusmaailman, maailmankatsomuksen, kult-
tuurin tai tiedostamattomasti viestiin sisällyttämämme piiloviestin perusteella. Eri kult-
tuureissa samat sanat ja esineet voivat tarkoittaa erilaisia asioita. Viestijä ja viestin vas-
taanottaja tulkinnoissaan antavat sanoille uusia merkityksiä. (Kantola ym. 1999, 18-19.) 
 
Analysoitavan kielen käyttöä tarkastellaan tietyssä ajassa ja paikassa tapahtuneena sosi-
aalisena toimintana. Tässä työssä aineisto on jaoteltu vuosikymmenittäin, tavoitteena 
saada nousemaan aineistosta esiin tietyn ajanjakson aikana ilmenevää kielenkäyttöä. 
Aineistosta etsitään vuosikymmenten jaksoissa yhtäläisyyksiä,  niiden vaikutuksia kulut-
tajiin sekä pyritään etsimään viitteitä kulttuurisisista tavoista tai yleisen yhteiskunnallisen 
ilmapiirin tuntemuksen tietoisesta käytöstä.  (Kantola ym. 1999, 100,106-107.) 
5.2 Sisällönanalyysi  
Sisällönanalyysi on tieteellinen metodi, joka pyrkii päätelmiin erityisesti verbaalisesta, 
symbolisesta tai kommunikatiivisesta datasta ja jolla etsitään tekstille merkityksiä. Sisäl-
lönanalyysillä dokumenttien sisältöä tutkitaan sanallisesti objektiivisella ja systemaatti-
sella tavalla. Analyysin tarkoitus on luoda sanallinen ja selkeä kuvaus tutkittavasta ilmi-
östä tarkoituksena lisätä informaatioarvoa.  Hajanaisestakin aineistosta pyritään luo-
maan mielekäs, selkeä ja yhtenäinen informaatiokokonaisuus. (Silius, 2005; Tuomi ym. 
2002, 93.) 
 
Voidaan erottaa kaksi sisällönanalyysin tapaa: sisällönanalyysi ja sisällön erittely. Sisäl-
lönanalyysillä tarkoitetaan pyrkimystä kuvata dokumenttien sisältöä sanallisesti, kun 
taas sisällön erittelyllä tarkoitetaan dokumenttien analyysiä, jossa kuvataan kvantitatiivi-
sesti tekstin sisältöä, siinä esiintyviä toimijoita ja näiden välisiä suhteita (Kantola ym. 
1999, 15-16; Silius, 2005).  
Induktiivinen eli aineistolähtöinen sisällönanalyysi voidaan jakaa kolmeen osa-
alueeseen: aineiston redusointiin eli pelkistämiseen (esim. tiivistämällä tai pilkkomalla 
osiin), klusterointiin eli ryhmittelyyn sekä abstrahointiin, eli teoreettisten käsitteiden 
luomiseen. Pelkistämisessä analysoitavasta aineistosta karsitaan turha informaatio pois 
ja ainoastaan tutkimuksen kannalta oleellinen jätetään jäljelle. (Silius, 2005; Tuomi ym. 
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22002, 109-115.) 
Aineiston ryhmittely, eli klusterointi auttaa tutkijaa löytämään aineistosta ilmauksia sa-
mankaltaisuuksista ja eroavaisuuksista. Aineisto ryhmitellään samojen käsitteiden mu-
kaan, ja luokat nimetään mahdollisimman sisältöä kuvaavalla tavalla. Luokittelun kritee-
rinä voi olla tutkittavan ilmiön ominaisuus tai erityispiirre. Analyysiyksikkö voi olla sa-
na, sanayhdistelmä, lause, lausuma, tai ajatuskokonaisuus, kirjain, sivujen määrä, pääot-
sikoiden koko ym. riippuen tutkimustehtävästä. Aineiston luokittelu tiivistää informaa-
tiota, koska pienet yksityiskohdat otetaan osaksi suurempia kokonaisuuksia. (Silius 
2005, Tuomi ym. 2002, 109–115.) 
Aineiston abstrahoinnissa erotetaan tutkimuksen kannalta oleellinen tieto, jonka perus-
teella muodostetaan teoreettinen käsitteistö ja johtopäätökset. Abstrahoinnissa jo luoki-
teltua aineistoa yhdistellään vielä niin paljon kuin se on aineiston sisällön kannalta 
mahdollista. Empiirinen aineisto liitetään teoreettisiin käsityksiin, ja tuloksissa esitetään 
ilmiötä kuvaavat teemat sekä luokittelussa muodostetut kategoriat ja niiden sisällöt. 
(Silius, 2005; Tuomi ym. 2002, 109–115.) 
 
Sisällön erittelyä on käytetty tässä työssä, jotta aineistosta saadaan esille tiettyjen teemo-
jen toistuvuus. Ilmaisujen, representaatioiden ja tekstien samankaltaisuus lasketaan 
määrällisesti tukemaan muita aineistosta esille nousseita tekijöitä. Laadullisen aineiston 
sisällön erittely on hyvin lähellä kvantitatiivista tutkimusmenetelmää aineiston lasken-
nallisuuden vuoksi. Sen avulla voidaan kuvata aineiston sisällön volyymia ja toistuvuut-
ta. Tämän työn analyysin tarkoituksena on vertailla aineistoa, ja tehdä siitä kestäviä 
yleistyksiä. (Eskola & Suoranta 2000, 185–187.) 
Tuloksissa esitetään empiirisestä aineistosta muodostetut aineistoa kuvaavat teemat, 
sekä luokittelujen pohjalta muodostetut käsitteet, kategoriat ja niiden sisällöt. Lisäksi 
aineisto kvantifiointioidaan esittämään samojen asioiden määrä ja toistuvuus. (Silius, 
2005) 
5.3 Tutkimusaineisto 
Tutkimus on laadullinen aineistolähtöinen tutkimus. Tutkimusaineistona on Aurinko-
matkojen Lomaopas vuosilta 1963-2012. Esite on julkaistu pääsääntöisesti kausittain 
niin, että lomakohteet on esitelty erikseen julkaistuissa kesäkauden ja talvikauden op-
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paissa. Lomaopas on vuosien varrella ilmestynyt eri variaatioina, kuten kevät, kesä ja 
syksy samassa esitteessä ja talvi erillisenä julkaisuna. Aineisto 49 vuoden ajalta on katta-
va otos. Tekstien tulkinnassa on otettu huomioon että matkailun kieli on lähellä mai-
nonnan kieltä, jolla pyritään vaikuttamaan kuluttajaan. Käytetyn viestin taustalla on aja-
tus että kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttamalla tehdään kannattavaa liiketoimin-
taa.  
 
5.4 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty lisäämään käyttämällä kahta erilaista tutkimus-
metodia, sisällönanalyysiä ja diskurssintutkimusta (mixing methods). Vaikka tutkimus 
on lähtökohdaltaan kvalitatiivinen, sisällönanalyysissä käytetyn sisällönerittelyn avulla 
aineistoa voidaan kvantifioida, jotta saadaan selville tiettyjen teemojen toistuvuus sekä 
representaatioissa että käytetyissä valokuvissa.  
Aineiston havainnoinnissa on huomioitava tutkijan subjektiivisten kokemusten ja miel-
tymysten mahdollisuus. Kuvien ja tekstien tulkinta ja kategorisointi on tutkijan omaa 
tulkintaa. Tätä tutkimusta mahdollisesti väärentävä virhemahdollisuus on pyritty pois-
tamaan vahvalla teoreettisella viitekehyksellä. Teoreettisen viitekehyksen muodostami-
sessa on käytetty vain luotettavia tietoaineistoja.  
 
5.5 Tutkimuksen reliabiliteetti 
Tutkimuksen toistettavuus teoreettisen taustan puitteissa on mahdollista. Empirian 
toistaminen samoin kriteerein ja menetelmin todennäköisesti toistaisi samansuuntaisen 
lopputuloksen. Tutkimuksen havainnoinnissa ja lopputuloksessa subjektiivisten koke-
musten ja mieltymysten mahdollisuutta ei voi kuitenkaan jättää huomioimatta.  
 
5.6 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimuksen toteutus on aineistolähtöinen teoriaohjaava sisällönanalyysi, jossa aineis-
tosta pyritään luomaan teoriasidonnainen analyysi. Analyysiyksiköt ovat representaatioi-
ta Kreikan Rodoksen saaren ja siellä Rodos-kaupungin kohde-esittelyistä Aurinkomat-
kojen lomaoppaissa vuosilta 1963-2012. Representaatiot voivat koostua yhdestä sanas-
ta, lauseesta tai kokonaisesta kappaleesta. Representaatiot tutkija on poiminut oman 
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näkemyksensä mukaisesti tutkimuksen tavoitteen mukaisten kysymysten sekä teoreetti-
sen viitekehyksen pohjalta. Tutkimuksen alussa analyysi on edennyt hyvin aineistoläh-
töisesti. Analyysin loppuvaiheessa tuotiin rinnalle teoreettinen viitekehys, jolloin loppu-
analyysistä saadaan teoriaohjaava. Ajatteluprosessissa vaihtelevat valmiit, teoriassa esi-
tellyt mallit sekä aineistolähtöisyys. (Tuomi ym. 2002, 97.) 
Aineistolähtöisen sisällönanalyysin eteneminen: aineiston keruu -> aineiston lukeminen 
ja sisältöön perehtyminen -> representaatioiden etsiminen -> representaatioiden lis-
taaminen -> samankaltaisuuksien etsiminen sisällönerittelyn keinoin -> representaati-
oiden yhdistäminen ja eri aihealueiden muodostaminen -> aiheiden yhdistäminen ja 
teemojen muodostaminen niistä -> teemojen yhdistäminen ja kokoavan käsitteistön 
muodostaminen neljäksi eri pääluokaksi. (Tuomi ym, 2002, 109.) 
Aineistoon perehtymisvaiheessa päädyttiin omien päätelmien perusteella 14 aiheeseen, 
jotka teksteissä painottuivat ja joihin tutkija ajatteli tekstillä kuluttajassa vedottavan:  
• ylivertaisuus matkakohteena 
• aistikokemukset 
• vilkas huvi- ja iltaelämä 
• ajanviete-ja harrastusmahdollisuudet 
• mitä on tarjolla rauhaa kaipaaville 
• antiikin Kreikan tarinat 
• alkuperäinen Rodos 
• edulliset ostosmahdollisuudet 
• luonnon kauneus 
• historialliset nähtävyydet 
• paikallisuuteen tutustuminen 
• tarjolla kaikkea kaikille  
• muihin kulttuureihin tutustuminen 
• paratiisinomaiset olosuhteet.  
Representaatioissa liittyen aiheeseen ylivertaisuus matkakohteena ja ainutlaatuisuus pai-
nottuvat kohteesta käytettävien adjektiivien ja superlatiivien käyttö: erinomainen, paras 
ja aurinkoisin. Myös suosittuus kohteena kuuluu tähän aihepiiriin: ”ainoita etelän koh-
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teita, joka on pysynyt suomalaisten suursuosikkina jo kymmeniä vuosia” (1980).  
Aistikokemukset, nautinnollisuus, perustuvat representaatioihin kuten lämpö, vilvoitta-
va tuuli, uimarannan suoma virkistys ja silmäähivelevät nähtävyydet. Yhdysvaltalaisen 
kulttuuriantropologin Ashley Montagun (Selänniemi 2003, 54) mukaan, tuntoaisti on 
ihmisen tärkein aisti, joka aktivoituu matkalla ja juuri tuntoaistin kautta koetut asiat 
saattavat vaikuttaa matkalle lähtemiseen yhä uudelleen (Selänniemi 2003, 54). Tässä 
aihepiirissä myös visuaaliset ja esteettiset representaatiot ovat toinen suuri ryhmä. 
Rodosta kuvataan huvittelunhaluisten kohteena ja paikkana, josta löytyy vauhdikasta 
menoa kaikenikäisille. ”Rodos loma on yhtä juhlaa ikään katsomatta (1988)”. Lukuisat 
representaatiot tähän liittyen päätyivät aiheen ”vilkas huvi-ja iltaelämä” alle. 
Harrastusmahdollisuuksiin, aktiviteetteihin sisältyy vapaa-ajanviettomahdollisuuksia 
kuten retkiä, uintia, ja myöhemmin mukaan tulleita golfia, tennistä, surffausta, ratsas-
tusta yms. liikuntalajeja.  
Rauhallisuutta etsivälle Rodoksella kuvataan olevan paikkoja, joissa rauhaa etsiväkin voi 
löytää seesteisyyden. Antiikin Kreikan tarinat aina Rodoksen saaren syntytarinoista al-
kaen liittyvät Rodoksen kuvailuun kiinteästi kaikkine vanhoine muistomerkkeineen, 
joista osa on tuhoutunutkin. Muiksi aiheiksi valikoitui alkuperäinen Rodos, jonka aitous 
on mahdollista saarelta löytää; mahdollisuudet tehdä edullisia ostoksia sekä tutustua 
kreikkalaiseen kultturiin nousivat teksteistä esiin.  
Rodoksen monipuolisuus sekä luonnon kauneus, jopa paratiisinomaiset olosuhteet ko-
rostuvat teksteissä. Näihin valittuihin representaatioiden aiheisiin palataan vielä tulosten 
tulkinnassa.   
Kuvio 15 havainnollistaa esimerkkirepresentaatiota sekä aihepiiriiä, johon on päädytty: 
Alkuperäisilmaus Aihe 
Rhodos on erinomainen nimenomaan lepomatkan kohteena. (1964) 
Tällä Välimeren saarella on kaikki matkailijaa viehättävät asiat ..(1976) 
Aurinkoisin Kreikan saarista. (1980)  
Tuhansille suomalaisille se kaikkein paras .. (1987)  
Aurinkoinen lomasuosikki. (2005) 
Ylivertaisuus matkakohteena 
.. uimarannan suomaa virkistystä. (1963) 
Rhodoksella on silmäähiveleviä nähtävyyksiä.(1972) 
Aegeanmeren puolella puhaltelee usein raikas tuulenvire.. (1976) 
..nautiskelua Välimeren auringossa. (1995) 
Aurinko, uinti ja rusketus kuuluu jokaiseen Rhodoksen lomaan. (1980) 
Aistikokemuksia  
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Kuvio 15. Esimerkkejä representaatioista, aineiston redusointi ja pelkistäminen. 
 
.. tarvittava annos huvitteluakin sisältyy tähän matkaan. (1963) 
Huvittelunhaluisille on runsaasti mahdollisuuksia: tanssipaikkoja, tavernoita 
katukahviloita, jopa pelikasinokin. (1972) 
Vauhdikasta seuraa, vauhdikasta menoa, jytää. (1975) 
Rodos loma on yhtä juhlaa ikään katsomatta. (1988) 
Vilkas huvi-ja iltaelämä 
Uimisen ja urheilusukelluksen harrastajille Rhodos on todellinen toivepaikka 
(1963). Uida voi missä tahansa. (1974) 
Surffausta, sukellusta, tennistä, kuntosalipalveluja. (1993) 
Ajanvietemahdollisuudet 
Voit viettää aivan rauhallisen illan.. nautit kiireettömyydestä .. (1980)  
Pienet kylät tunnelmallisen kauniita .. (1991) 
Täällä lomailijat rentoutuvat hiekkarannalla .. (1999) 
..saaren itäosan rauhallisiin poukamiin. (2008) 
Rauhallisuutta etsivälle 
Matkailijat voivat .. seurata Odysseuksen ..reittejä Aiegeian merellä. (1963) 
.. Rhodoksen kolossi, Apollon patsas, jonka  …(1965) 
Auringonjumalan saari. Rodoksen saaren synnystä on monta .. (1986) 
Antiikin Kreikan tarinat 
Kaiken tämän keskellä ihminen – rhodoslainen, ystävällinen ja vieraanvarai-
nen, mutkaton ja suorasukainen toimissaan ja lähestymisessään. (1966)  
Vain muutaman kilometrin päässä kohtaat alkuperäisen Kreikan tunnelmal-
lisine pikkukylineen. (1994) 
 ..Uinuvat, aidot maalaiskylät .. (1997) 
Rodosta aidoimmillaan 
Monet palvelukset saat puoli ilmaiseksi kotimaisiin hintoihin verrattuna 
(1966). 
Kannattaa teettää takki tai puku hienosta .. hyvällä räätälillä. (1975)     
Edullisinta Kreikkaamme. Rhodos. (1980) 
Kyprosaukion ympäristö on oivallista shoppailualuetta. (2005) 
Edulliset ostosmahdollisuudet 
..antaa kuvan häikäisevästä kukkasloistosta.(1963) 
Rhodos- Miljoonan hibiscuksen saari.  (1965) 
Merivesi Rhodoksen ympärillä on todella kirkasta ja puhdasta. (1972) 
Luonnon kauneus 
.. sijaitseva Akropolis, ja saaren ainoa luonnonsatama .. (1966) 
Arkeologiset löydöt kertovat .. monivaiheisesta menneisyydestä.(1989) 
..keskiaikainen vanhakaupunki, jonka ritarikortteleissa kulkiessasi voit mel-
kein kuulla haarniskoiden kalskeen. (1998) 
Historialliset nähtävyydet 
.. uusi maailma uusine näkymineen ja tapoineen. (1963) 
.. täällä muuttuu vuosituhansien takainen kulttuurihistoria ihmeen eläväksi ja 
läheiseksi. (1963) 
Kotimatkalla pysähdytään savenvalajan mökillä. (1971) 
Aristoteles Onassis, tuo kreikkalaisista kreikkalaisin, rakasti Rodosta.. (1977) 
Rodokseen tutustuminen  
Kreikkalaistyylisten ravintoloiden rinnalla on valittavana lähes loputtomasti 
kansainvälisempiä ruokapaikkoja. (1991) 
Miten olisi kansainvälinen, elämää sykkivä lomakaupunki .. ?(1997) 
Rodoksella pidetään yllä reipasta kansainvälistä vauhtia ..(2001) 
Muihin kulttuureihin tutustuminen 
Ohjelmaa kaikenikäisille. (1980) 
Rodos sopii kaikille ja kaikenikäisille.(1989) 
Rodoksen ehdoton valtti on monipuolisuus. (1994) 
Hiekkarantaa, harrastuksia, historiaa, huvituksia. (2006) 
Runsaasti vaihtoehtoja 
Kristallinkirkas vesi. (1963) 
Rhodoksen maaseutu on maalauksellisen kaunis. (1964) 
Syvänsininen, kirkas Välimeri huuhtelee valkoista hiekkarantaa.(1964)  
Voit virkistäytyä kristallinkirkkaassa vedessä. (1972) 
Aurinko hellii saaren kauniita, puhtaita hiekkarantoja. (2012) 
Paratiisinomaiset olosuhteet 
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Kun aineiston ryhmittelyä jatkettiin, nämä edelläkuvatut aiheet pyrittiin edelleen jatko-
jalostamaan aihetta kuvaileviksi teemoiksi. Ylivertaisuus matkakohteena jalostui ainut-
laatuisuudeksi, aistikokemukset nautinnoksi, vilkas ilta-ja huvielämä viihteellisyydeksi, 
ajanvietemahdollisuudet aktiviteeteiksi, rauhan ja hiljaisuuden etsiminen seesteisyydeksi, 
Rodokseen tutustuminen kulttuuriksi, antiikiin Kreikat tarinat mytologiaksi, vaihtoeh-
tojen runsaus monipuolisuudeksi, Rodos aidoimmillaan autenttisuudeksi, edulliset os-
tosmahdollisuudet ostoksiksi, luonnon kauneus luonnoksi, paratiisinomaiset olosuhteet 
puhtaudeksi. 
Seuraavissa kappaleissa käydään läpi vuosikymmenittäin, mitkä teemat markkinointi-
viestinnässä korostuivat. 
 
5.7 1960-luku 
 
Kuvio 16. Representaatioiden jakaantuminen teemoittain 60-luvulla %-osuuksin jaettu-
na. 
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Kuten kuvion 16 esittämästä kaaviosta käy ilmi, yhteenvetona 1960-luvun esiteteksteis-
tä luonto ja sen kauneuden korostaminen, puhtaiden vesien ja hienojen rantojen ku-
vaaminen olivat tärkeimpiä teemoja, luonto 20%. Seuraavaksi eniten korostuivat au-
tenttisuus (15%), vaiheikas historia (13%) ja kohteen ainutlaatuisuus (11%). Ostosmah-
dollisuudet (8%), mytologia (8%) sekä nautinto (7%) ja kulttuuri (7%) esiintyivät kaikki 
lähes samansuuruisilla osuuksilla. 
 
Kuusikymmentäluvulla lomaoppaissa Rodosta kuvataan sen vaiheikkaiden historian 
tapahtumien kautta tai metaforilla käyttäen, kuten esimerkiksi vuoden 1965 esitteessä: 
  
Meren läsnäolon ehdottomuuden tajuaa parhaiten juuri aamulla, kun kaupungin nukku-
essa, mainingit huojahtelevat rantaan, laiskahkosti yksi kerrallaan ja saavat rantakivet 
laulamaan. Kuultavan kirkas vesi pyörittelee noita pieniä kiviä, hioo niitä yhä sileämmik-
si ja sileämmiksi.  - Ja kivet laulavat solisten veden pyöritellessä niitä. Päivällä kaupungin 
eläessä omia ääniään ei meren eikä kivien hentoa laulua enää erota, se hukkuu. 
 
Rhodoksen kauneus on alakuloista, surumielistä, vanhaa. Niin kuin vanhan vaimon kas-
voissa, joiden lukemattomissa rypyissä on eletyn elämän onni ja ilo, mutta myös tuska ja 
suru. 
 
Rhodoksen maisemassa ei ole mitään pikkusievää. Siinä ei ole mitään turhaa,  on kuin 
tuuli ja aurinko aikojen kuluessa olisivat polttaneet pois kaiken turhan ja epäoleellisen. 
Jäljelle on jäänyt vain kaikkein oleellisin: meri, taivas, kalliot.  
      
1960-luvulla autenttisuuden teema muodostui osin siitä seikasta, että ystävystymistä 
paikallisten kanssa suositeltiin. Rodoslaisten ystävällisyyttä, helposti lähestyttävyyttä 
korostettiin. Retkillä pysähdyttiin yksityiskotiin, jotta voidaan tutustua paremmin alku-
peräiseen aitoon Rhodokseen ja paikallisiin asukkaisiin. Saaren historiikki, ja mytologia 
korostuvat teksteissä. Harrastuksina mainitaan uiminen. 
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Kuvio 17. Uintikuva vuoden 1964 kesäesitteestä. 
 
5.8 1970-luku 
          
Kuvio 18.  Representaatioiden jakaantuminen teemoittain 70-luvulla %-osuuksin jaet-
tuna. 
 
6	  %	   14	  %	   6	  %	  6	  %	  
1	  %	  3	  %	  15	  %	  10	  %	  5	  %	  
11	  %	  
20	  %	  
1	  %	  1	  %	  1	  %	  
Representaatiot	  70-­‐luku	  
1.	  ainutlaatuisuus	  2.	  nautinto	  3.	  viihde	  4.	  aktiviteetti	  5.	  seesteisyys,rauha	  6.	  mytologia	  7.	  autenttisuus	  8.	  ostokset	  9.	  Luonto	  10.	  historia	  11.	  kulttuuri	  12.	  kansainvälisyys	  13.	  monipuolisuus	  14.	  Puhtaus	  
 40 
Kuvio 18 havainnollistaa, kuinka 1970-luvulla kolmen suurimman teeman representaa-
tioista muodostivat kulttuuri (20%), autenttisuus (15%) ja nautinto (14%). Lähekkäin 
seuraavat historia (11%) ja ostokset (10 %) sekä aktiviteetit (6%), viihde (6%), ainutlaa-
tuisuus (6%) ja luonto (5%).  
 
Vuonna 1974 mainittiin mahdollisuus harrastaa lomalla muutakin kuin löhöilyä. Tuol-
loin oli mahdollista pelata tennistä, pienoisgolfia tai vuokrata purjevene tai vesisukset. 
Myös sukelluskoulu järjestettiin. Ruotsin kielen mukana olo rinnakkain suomen kielen 
kanssa esitteissä päättyi vuoteen 1974 (jälkeenpäin vain vuonna 1977 ilmestyi poikke-
uksellisesti vielä kerran teemasivut molemmilla kielillä esitteen muutoin ollessa suo-
menkielinen).  
 
60-vuotta täyttäneille tai eläkeläisille tuli muun muassa Rodokselle aikuisemännät ja - 
isännät, jotka olivat oppaana eri tilanteissa ja toimivat paikallisen kielen osaajina. 60-
vuotta täyttäneille tuli oma hotellimerkintä, josta tunnistaa hotellia valitessa, että hotelli 
on rauhallinen sijainniltaan, mutta ei syrjässä. 
 
1970-luvulla haluttiin auttaa matkailijoita paikallisväestöön tutustumisessa: 
 
Jos haluat tutustua kreikkalaiseen, pyydä Aurinkomatkojen opasta kummitädiksi tutta-
vankauppoja solminaan. Kansanihmisten parissa vietät ikimuistettavia hetkiä, tapaat 
heidät sitten kotoisella illallisella tai pienissä bouzoukipaikoissa. Kreikkalainen on aurin-
koinen, lämminsydäminen ja avoin. Häneen saat kontaktin helposti, siihen ei suurta kie-
litaitoa tarvita (1976). 
  
Vuoden 1974 esitteessä kerrotaan Nikosin ja Elénin tarina:” Nikos ja Eléni pitävät kah-
ta tavernaa. He työskentelevät huhtikuusta marraskuuhun. Lujasti. Monta vuotta. Heillä 
ei ole eläkejärjestelmää, kuten meillä Suomessa, mutta he ansaitsevat matkailusta melko 
hyvin. Yleensä aineellinen hyvinvointi on Rhodoksessa parempi kuin muilla saarilla tai 
manner-Kreikassa.” 
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Kuvio 19. Historiallinen tarina Rodoksen kohde-esittelystä (1974). 
 
Vaikka aiempina vuosina (1974) mainittiin paljon uusia harrastusmahdollisuuksia Ro-
doksella, esitteessä kerrottiin vuonna 1977, että suosittu harrastus on lenkkeily. 
 
Nautintoja kuvaavat mm. seuraavat representaatiot 1970-luvulla: 
 
Syöminen on nautinto (1979).  
Rhodos on oikea rantakohde sinulle, joka haluat nauttia auringosta ja rantaelämästä 
(1979). 
 
Vuoden  1977/78 Lomaoppaassa julkaistiin hotellihuoneiden pohjapiirustukset. 
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5.9                1980-luku 
 
Kuvio 20. Representaatioiden jakaantuminen teemoittain 80-luvulla %-osuuksin jaettu-
na. 
 
1980-luvulla useimmin esiintyneet teemat olivat nautinto (18%) sekä ainutlaatuisuus 
(17%). Seuraavat neljä teemaa seurasivat miltei yhtäsuurilla osuuksilla: historia (12%), 
aktiviteetit (10%), kulttuuri (10%) ja ostokset (10%). Monipuolisuus (6%)ja viihde (5%) 
myös miltei yhtäsuurilla osuuksilla. 
 
Kaikki aistikokemukset viittavaat nautintoon ja on siten ryhmitelty nautinto-teeman 
alle. Tässä on otettu huomioon muun muassa lämpöön ja aurinkoon viittaavaat rep-
resentaatiot. Rusketus ja auringonpalvonta kuuluvat 1980-lukuun. 
 
 Aurinko, uinti ja rusketus kuuluu jokaiseen Rhodoksen lomaan (1981). 
Rhodoksella rusketut (1980). 
Rhodos, aurinkoisinta Kreikkaa (1987).  
Värikkäät auringonvarjot lepattavat lämpimässä tuulessa, aurinko kimaltelee Välimeren 
laineilla ja viikon mittaan lomarusketuksesi syvenee syvenemistään (1989). 
Lomarusketus Rodoksen rannoilla (1989). 
 
Ainutlaatuisuutta kuvaavat kohdetta ylistävät superlatiivit, erinomainen, paras ja aurin-
17	  %	  
18	  %	  
5	  %	  10	  %	  2	  %	  
4	  %	  
2	  %	  
10	  %	  4	  %	  
12	  %	   10	  %	  
0	  %	   6	  %	  0	  %	  
Representaatiot	  80-­‐luku	  
1.	  ainutlaatuisuus	  2.	  nautinto	  3.	  viihde	  4.	  aktiviteetti	  5.	  seesteisyys,rauha	  6.	  mytologia	  7.	  autenttisuus	  8.	  ostokset	  9.	  Luonto	  10.	  historia	  11.	  kulttuuri	  12.	  kansainvälisyys	  13.	  monipuolisuus	  14.	  Puhtaus	  
 43 
koisin. Myös suosittuus kohteena kuuluu tähän aihepiiriin: ”ainoita etelän kohteita, joka 
on pysynyt suomalaisten suursuosikkina jo kymmeniä vuosia” (1980).  
Aktiviteetit lisääntyivät aikaisempien vuosikymmenien 4 % ja 6%:n osuuksista 10%:iin. 
Muun muassa näin kerrottiin: 
 
Jos haluat auringonoton lisäksi liikuntaa, voit harrastaa vesiurheilulajeista vaikkapa sur-
fausta, lakuvarjoliitoa, tai sukellusta. Rodos tarjoaa muutenkin hyvät kuntoilumahdolli-
suudet pyöräilystä tennikseen (1989). 
 
Kesän 1981 Lomaoppaassa julkaistiin luettelo Plussat ja miinukset kohteen hyvistä ja 
huonoista puolista. 1987 Kesän Lomaoppaassa kohde-esittelyyn tuli kohteessa toimi-
van matkaoppaan vinkit ja suositukset plussien ja miinusten lisäksi, mitä loma Rodok-
sella on ja mitä siellä voi tehdä ja harrastaa. Vuoden 1995 Lomaoppaassa oppaan palsta 
näkyi viimeisen kerran. 
 
5.10 1990-luku 
 
Kuvio 21. Representaatioiden jakaantuminen teemoittain 90-luvulla %-osuuksin jaettu-
na. 
 
90-luvulla suurin osuus representaatioilla nautinto (16%) sekä autenttisuus (15%). Ai-
nutlaatuisuus (14%), historia (12%) ja viihde (10%) sekä luonto (9%) ja aktiviteetit (8%) 
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pienin eroin mukana. Viihde on kasvanut 80-luvulta kuten myös luonnon kauneus, os-
tosten osuuden puolestaan vähentyessä. Kuten kuvien tutkimustuloksista käy ilmi, 90-
luvulla julkaistiin myös disco ja huvielämään liittyviä kuvia toisena vuosikymmenenä 
80-luvun lisäksi. 
 
Nautintoja kuvaavia representaatioita 1990-luvulla ovat: 
 
Ellinrannalle, tuuliselle rannalle, lomarusketusta hakemaan… (1991)  
Rusketu ja nauti (1992). 
Rentouttavat rantapäivät Ellin rannalla tai Tuulisella rannalla .. (1994) 
Istahda katukahvilan pöytään, tilaa lasillinen mielijuomaasi, seuraa ohikuljoiden virtaa 
(1993). 
Värikkäät aurinkovarjot lepattavat Ellin rannan lämpimässä tuulessa (1993). 
 
Rusketus on yksi nautinnoista myös tällä vuosikymmenellä, mutta rusketus-sanan käyt-
tö teksteistä kuitenkin jäi tällä vuosikymmenellä pois. Autenttisuutta kuvastavat: 
 
.. ja vain muutaman kilometrin päässä kohtaat alkuperäisen Kreikan tunnelmallisine 
pikku maalaiskylineen (1995). 
 
Viehättävissä pikkukylissä saat myös kosketuksen Kreikan saariston aitoon elämään 
(1996). 
 
Vuoden 1994 Lomaoppaassa oli maininta Uimarannat otsikon alla: ”Saarella on 28 
EY:n erityisen puhtaaksi luokittelemaa nk. Sinisen lipun rantaa, joille pääsee mukavas-
ti bussilla.” Vuoden 1995 Lomaoppaaseen lause oli muuttunut EU:n myötä: ”Saarella 
on 28 EU:n erityisen puhtaaksi luokittelemaa nk. Sinisen lipun rantaa, joille pääset 
mukavasti bussilla.” Myös kerronta oli muutettu passiivin sijaan sinutteluksi. 
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5.11 2000-luku 
 
Kuvio 22. Representaatioiden jakaantuminen teemoittain 2000-luvulla %-osuuksin jaet-
tuna. 
 
2000-luvulla eniten esiintyi aihealueista eniten esiintyi autenttisuus (15%). Ostokset 
(13%), historia (13%) ja viihde (13%) esiintyivät samansuuruisilla osuuksilla. Hiukan 
niitä jäljellä esiintyivät ainutlaatuisuus (8%), nautinto  (8%), luonto (7%) ja aktiviteetit 
(6%), muiden ollessa pienemmillä osuuksilla mukana. Autenttisuuden osuus pysyi sa-
mana edelliseen vuosikymmeneen verrattuna, samoin viihteen, ostosten ja historian 
määrä kasvoivat. Nautintoihin kuuluvista aistikokemuksista, lämmöstä ja rusketuksesta, 
joista kahdella aiemmalla vuosikymmenellä puhuttiin, käytettiin toisia ilmaisuja: 
 
Auringonpalvojia kutsuvat Rodoksen upeat hiekkarannat (2009/10). 
Rodoksen kaupungin kupeessa voit nauttia auringosta Ellinrannalla tai …(2008). 
Auringosta voit nauttia kaupungin kupeessa, Ellinrannalla tai Tuulisellarannal-
la…(2006/07). 
Auringonpalvoja löytää mansikkapaikkansa Ellinrannalta tai Tuuliseltarannalta..(2005). 
Kaupungissa auringosta nautitaan Tuulisellarannalla ja … (2004/07). 
Kaupungissa nautit rennosta päivätä rauhallisella Tuulisella rannalla ja ..(2003). 
Hetkeksi aurinkotuoliin lepäämään ja sitten pian puhtaaseen meriveteen ..(2000/01). 
Kaupungissa loikoillaan Tuulisella rannalla tai vesileikkeihin ja urheiluun … (2000). 
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2000-luvun alussa tuli Kestävän matkailun ohjelma, josta tarkemmin kappaleessa 6.2. 
Uutena teemana vuonna 2004 tuli Fun & Sun. Lomaoppaan määritelmän mukaan 
Fun&Sun – merkillä varustettu kohde, kuten Rodos, tarjoaa matkaoppaiden järjestämää 
hyväntuulista, liikunnallista lomaohjelmaa. Fun & Sun ohjelma voi sisältää allasjump-
paa, patikkaretkiä,karaokeiltoja, kokkikoulua, kielikurssi, beach partya ja beach volleyta 
jne. Fun & Sun on tarkoitettu kaikenikäisille lomatekemiseksi: ”Ilolla ei ole ikärajaa.” 
Vuoden 2008 Rodos-esittelyssä Fun & Sun-teemaa ei enää ollut nähtävissä. 
 
Vuoden 2005 tuli Lomaoppaaseen Rodoksella Spa-hotelli, wellness ajattelu ja hyvin-
vointi teema, ”itsensä helliminen” tuli lomailuun mukaan. Spa-hotellista saa perinteisten 
hotellipalvelujen lisäksi monipuolisia hieronta-, hoito- ja kylpyläpalveluja (2005). Vuo-
den 2006 Lomaoppaassa Spa-hotellin kerrotaan tarjoavan erilaisia rentouttavia ja kau-
nistavia kylpylähoitoja (2006).  
 
Vuoden 2012 Lomaoppaassa tekstiä on aiempia vuosia niukemmin, esitteessä on vain 
myös osa Rodoksen hotelleista. Rodoksen retkien ja kaikkien hotellien osalta neuvo-
taankin tutustumaan Aurinkomatkojen verkkosivuille. 
 
Kuvio 23 havainnollistaa representaatioiden esiintymistä kunakin vuosikymmenenä. 
 
Kuvio 23. Teemojen esiintyvyys eri vuosikymmeninä, muutoksen havainnollistaminen. 
Kuviossa 24 havainnollistetaan koko prosessi aihealueiden ryhmittelystä teemoiksi sekä 
edelleen teoreettisen viitekehyksen ja matkailijan matkustusmotiivien perusteella pää-
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luokiksi. Tutkimuksessa haettiin ilmauksista samankaltaisuuksia vallitsevien teorioiden 
valossa erityyppisistä matkustusmotivaatiomalleista.  
Teoreettisessa viitekehyksessä esitetyissä useissa eri matkailijan matkustusmotiivien 
malleissa oli keskenään paljon samoja ominaisuuksia, mutta minkään valmiin mallin alle 
teemoja ei saada linkitettyä suoraan. Tämä analysointivaihe teemoista pääluokkiin oli 
ajatustyötä omien päätelmien ja teorioiden välillä, jossa tutkija päätyi valmiita malleja ja 
aineistoa vertaamalla omaan tulkintaan neljästä pääluokasta. 
 
Kuvio 24. Aineiston ryhmittely aiheista teemoihin ja edelleen pääluokkiin. 
 
Aihe Teema Pääluokka 
Muihin kulttuureihin tutustuminen Kansainvälisyys Elämys 
Aistikokemuksia Nautinnollisuus Elämys 
Vilkas huvi-ja iltaelämä Viihteellisyys Elämys 
Ajanvietemahdollisuudet Aktiviteetit Elämys 
Runsaasti vaihtoehtoja Monipuolisuus Elämys 
Antiikin Kreikan tarinat Mytologia Eskapismi 
Rodosta aidoimmillaan Autenttisuus Eskapismi 
Ylivertaisuus matkakohteena Ainutlaatuisuus Eskapismi 
Rauhallisuutta etsivälle Seesteisyys Eskapismi 
Historialliset nähtävyydet Historia Elämäntyyli 
Rodokseen tutustuminen Kulttuuri Elämäntyyli 
Edulliset ostosmahdollisuudet Ostokset Elämäntyyli 
Luonnon kauneus Luonto Ekologisuus 
Paratiisinomaiset olosuhteet Puhtaus Ekologisuus 
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6 Tulokset 
Adjektiivien ja superlatiivien käyttö ilmaisee, että Lomaoppaan teksteissä on kyse mai-
nonnan lajityypistä. Aurinkomatkojen Lomaoppaan teksteillä on selkeä tavoite vaikut-
taa matkailijoiden kuluttajakäyttäytymiseen: kertoa kohteesta niin houkuttelevasti, että 
saadaan kuluttaja tekemään ostopäätös. Toisaalta matkailijan käyttäytymiseen itse koh-
teessa pyritään myös vaikuttamaan.  
 
Diskurssien avulla Lomaoppassa luodaan myyttejä ja legendoja Rodoksesta kuvin, 
symbolein ja tekstien tuottamiin mielleyhtymiin ja mielikuviin luottaen. Tähän palataan 
aineiston tulkinnassa. Representaatioiden sekä matkustusmotiivien, markkinoinnin ja 
markkinointiviestinnän viitekehyksessä analysoimalla tehdään lopulliset tulkinnat ja 
päätelmät. Lisäksi tuloksissa esitetään empiirisestä aineistosta muodostettu malli. 
 
Tuloksissa julkaistaan myös Aurinkomatkojen Lomaoppaissa käytettyjen kuvien aiheet, 
kappalemäärät sekä prosenttiosuudet kokonaismäärään suhteutettuna. 
 
6.1 Representaatiot 
Näissä tuloksissa kuvien ja representatioiden avulla selvennetään kuinka eri aikoina Ro-
doksen yhteydessä käytetty mainonnan kieli on toteutettu. Representaatio tässä kon-
tekstissa tarkoittaa, mitä Rodoksesta kerrotaan suomalaisille seuramatkailijoille; mitä 
Rodos on? 
 
Aurinkomatkojen Lomaoppaassa vuosina 1963 - 2012 esiintyi kaikkiaan 14 teemaa, 
joista pääluokat muodostuivat.  Kuviossa 22 havainnollistetaan eri teemojen esiintymis-
tä eri vuosikymmeninä. 
 
Representaatioita oli kaikkiaan 744 kappaletta. Kuviossa 24 havainnoidaan representaa-
tioiden jakautumista kappalemäärinä ja prosenttiosuuksina, sekä kuinka monta teemaa 
kuhunkin pääluokkiin sisältyi viiden vuosikymmenen aikana keskimäärin. 
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Kuvio 25 . Erilaisten teemojen ja representaatioiden lukumäärät. 
 
    
 
Kuvio 26. Teemoista muodostuneiden pääluokkien esiintyminen eri vuosikymmeninä 
Lomaoppaassa. 
 
Kuviosta 26 ilmenevien tulosten perusteella elämyksellisyys, elämykset Rodosta koske-
vassa diskurssissa ovat lisääntyneet aina 60-luvulta alkaen  (13%) ja viime vuosikymme-
ninä, vaikka osuudet ovat pysyneet miltei samassa, ollen kuitenkin erittäin merkittävä: 
70-luvulla 28%, 80-luvulla 39%, 90-luvulla 37% ja 2000-luvulla 35%. 60-luvun alhainen 
esiintyvyys laskee kaikkien vuosikymmenten keskiarvoa. 
 
Eskapismi, arjen vastakohtaisten kokemusten tavoittelun voidaan tulosten perusteella 
katsoa olevan toiseksi suurin alue, pääluokka kaikkien vuosien keskiarvolla mitattuna. 
60-luvulla 34%, 70-luvulla 24%, 80-luvulla 25%, 90-luvulla kasvaen 34% ja 2000-luvulla 
29%.  
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Elämykset 5 233 31 
Eskapismi 4 218 30 
Elämäntyyli 3 215 29 
Ekologisuus 2 78 10 
Yhteensä 14 744 100 
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70-luvulla ostosmahdollisuuksien, ostosten ja hintojen edullisuuden korostaminen li-
sääntyi, mikä näkyy Elämäntyylin suurena osuutena, 41%. Vastaavat esiintymät Elä-
mäntyylissä 60-luvulla on 28%, 80-luvulla 32%, 90-luvulla 20% ja 2000-luvulla 25%.  
 
Ekologisuus, kauniin ja puhtaan luonnon merkitys on esitteen painamisen alkuajoista 
vähentynyt välillä hyvinkin huomattavasti lisääntyen taas 2000-luvulla: 60-luku 25%, 
70-luku 7%, 80-luku 4%, 90-luku 9% ja 2000-luku 11%. 
 
Seuraavissa kappaleissa eritellään pääluokkien sisällön määritelmät.  
 
6.1.1 Elämys 
Aineistosta samankaltaisuuksia haettaessa, yhdeksi pääluokaksi valikoitui elämykset. 
Viitekehyksessä esitettyyn teoriaan perustuen, tähän luokkaan tutkijan päätelmien mu-
kaisesti luokitellaan elämykselliseen kokemukseen mahdollisuuden tarjoavat teemat 
kuten nautinnollisuus, viihteellisyys, aktiviteetit sekä monipuolisuus. Elämykset muo-
dostivat 31% kaikista representaatioista. Elämyksellinen kokemus liittyy aisteilla koke-
miseen, viihteeseen (disco, kahvila, yökerho tms), aktiviteetteihin, sekä kohteen moni-
puolisuuteen (kaikille jotakin). Elämyksessä matkailija voi olla sekä aktiivisessa ja osal-
listuvassa kuin myös passiivisessa roolissa. 
 
Monipuolisuudesta viestivät: 
Harva matkakohde pystyy vuodesta toiseen vetämään puoleensa niin täysin erilaisia ih-
misiä kuin Rhodos (1976). 
Mitä muuta lomaltasi odotatkin, sen todennäköisesti löydät ja koet Rodoksella 
(1980/1983).  
Kesäkauden suurin suosikki. Tukin minnekään palataan niin kuin Rodokselle – vuodes-
ta toiseen (1987). 
Monipuolista ranta- ja kaupunkilomaa (2012). 
Rodos todellinen mahdollisuuksien runsaudensarvi (2009 – 2011). 
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IIlta-ja viihde-elämää l. viihteellisyyttä painottavia representaatioita: 
 
Tietenkin turismi on tuonut mukanaan kaiken siihen kuuluvan: yökerhot, kabareet, lois-
toravintolat ja –hotellit sekä ajanvietteet maun ja kukkaron mukaan (1966). 
 
Vauhdikasta seuraa, vauhdikasta menoa, jytää (1975). 
  
Rodoksen ilta ja yö ovat vilkkaan vauhdikkaita:baarit ja tavernat täyttyvät usein tungok-
seen asti ja myöhemmin vauhti jatkuu kaupungin diskoissa, buzuki-paikoissa ja perintei-
simmissä tanssiravintoloissa (1991). 
 
Kaupungin uuden osan trendikkäissä illanviettopaikoissa tunnelma on kansainvälinen, 
mutta Vanhassakaupungissa voit viettää vauhdikkaan illan myös perinteisessä buzukissa 
(2008). 
 
Osa elämys-luokituksen alle valikoiduista teemoista olisi voitu sijoittaa toiseen pääluok-
kaan. Aktiviteetit olisi voitu sijoittaa myös esimerkiksi terveys tai hyvinvointi-teeman 
alle ja edelleen elämäntyyli-pääluokkaan. Lomalla liikuntaa harrastava huolehtii hyvin-
voinnistaan ja terveydestään liikkumalla ja kuntoilemalla ja sen voidaan katsoa olevan 
myös tapa elää, johon hän on sitoutunut myös lomalla. Koska aktiviteetit pitävät sisäl-
lään myös muuta harrastuksellista ja aktiivista toimintaa, joka ei ole niin tavoitteellista ja 
elämäntyylisidonnaista vaan ainoastaan elämyksellistä ja usein kertaluonteista, päädyttiin 
asettamaan aktiviteetit Elämys-luokkaan. 
 
Aktiviteetteihin liittyviä representaatioita: 
Rodoksessa voit harrastaa mm. surfausta, sukellusta ja tennistä sekä käydä kuntosalilla 
(1994). 
 
Jos haluat auringonoton lisäksi liikuntaa, voit harrastaa vesiurheilulajeista vaikkapa sur-
fausta, lakuvarjoliitoa, tai sukellusta. Rodos tarjoaa muutenkin hyvät kuntoilumahdolli-
suudet pyöräilystä tennikseen (1989). 
 
6.1.2 Eskapismi 
Eskapismi, arjen vastakohtaisten kokemusten ja elämysten tavoittelu muodostui yhdek-
si pääluokaksi 29% osuudella. Eskapismilla viitataan kokemukseen, jossa luodaan het-
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keksi toisenlainen todellisuus erilaisen ympäristön avulla, kuin mihin matkailija normaa-
lissa arjessaan on tottunut (Sourander 2009, 43).  
 
Eskapismisessa kokemuksessa on vahvana identiteetin luomisen tunne (Sourander 
2009, 57). Matkailija voi Rodoksella esimerkiksi kokea elävänsä savenvalajan ja hänen 
puolisonsa elämää ohikiitävän hetken savenvalajan mökissä vieraillessaan, vaikka todel-
lisuudessa se on luotu todellisuus turisteille. Savenvalaja ei todennäköisesti saa enää 
elantoaan savenvalannalla ja mikäli hän asuu vielä mökissä, siellä voi olla sähköt yms. 
nykyaikaan liittyviä mukavuuksia. Savenvalaja-kokemus on lavastettu tilanne, kuvaus 
ajasta, paikasta ja sosiaalisesta tilanteesta, joka on hyvin kaukana matkailijan omasta 
arjesta.(Sourander 2009, 57). Tämä teoria perustuu Pinen ja Gilmoren näkemykseen, 
jossa matkailun näyttämönä toimivat ns. lavastetut todellisuudet. Ominaista kokemuk-
selle on, että se voi muuttaa matkailijan identiteettiä niin, että hän kokee olevansa ko-
kemuksen jälkeen erilainen ihminen; hän on kokenut transformatiivisen kokemuksen. 
 
Eskapismiin on valittu sellaiset aineistosta nousseet teemat kuten kohteen ainutlaatui-
suus (kohteen erinomaisuus), autenttisuus (kohteen aitous, alkuperäisyys), seesteisyys 
(hektisyyden vastakohta) sekä Kreikan jumaltarinat, mytologia. Autenttisuus käsittää 
myös erilaiset kulttuurien vastakohtaisuudet, jopa mystiikan, jotka ilmenevät kohteessa, 
kuten idän ja lännen sekoitus.  
 
Tutustutaan myös kaupungin tavalliseen vanhaan osaan - Plakaan - jossa monien käsi-
työlaisten verstaat, avoimet myymälät ja katukahvilat kertovat idän olevan lähellä (1963). 
 
Vieras suuntaa mieluimmin askeleensa ikivanhojen muurien ympäröimään Vanhaan 
kaupunkiin, jossa basaarit ja avoimet kaupat kapeiden kujien varsilla, turkkilaiskorttelit 
sekä moskeijat kertovat Teidän olevan idän porteilla (1963). 
 
Länsimainen elämänilo – itämainen mystiikka. 
 
Retkistä jännittävimmän teette Aasian puolelle Turkkiin (1971). 
 
Kohteen ainutlaatuisuutta ja erinomaisia ominaisuuksia korostavat Rodoksessa suoma-
laiselle myös ilmaisut:  
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Kielivaikeuksia ei ole, Rhodoksella puhutaan eurooppalaisia kieliä aina toista kotimaista 
myöten (1966). 
 
Omalla kielellä pärjääminen ulkomailla on kieliä osaamattomalle ainutlaatuinen etu.   
 
Autenttisuuden luokitukseen on kerätty representaatioita, jotka kuvastavat joko paikal-
lisisia saaren asukkaiden ominaisuuksia, myös teksteissä esiin tulevat kohtaamiset pai-
kallisten kanssa kuuluvat tähän luokkaan. 
  
Rhodoslaisten vilpitän avuliaisuus ja ystävällisyys on valloittanut siellä käyneet , jotka lä-
hes kaikki palaavat saarelle, jossa ovat kokeneet onnellisen loman (1973). 
 
Kaikkialla kohtaatte värikkään kansanelämän keskellä … (1964).  
 
…kirpeän ouson ja rezinan toisiinsa kietoutuvat tuoksut, surumielinen kansanmusiikki 
ja kaiken tämän keskellä  ihminen – rhodoslainen, ystävällinen, vieraanvarainen, mutka-
ton ja suorasukainen liiketoimissaan ja lähestymisessään (1967). 
..Uinuvat, aidot maalaiskylät .. (1997) 
 
Kreikan jumaltarinat Rhodoksen tulevat esille saaren synnystä ja historiasta kerrottaes-
saja: ”Rodos – Auringonjumalan valtakunta (2002).” 
     
6.1.3 Elämäntyyli 
Elämäntyyli on usein matkustusmotiivien sekä matkailijan ostoskäyttäytymisen taustal-
la. Myös muutokset elämäntavoissa ja –tyyleissä muokkaavat kuluttajakäyttäytymistä 
esimerkiksi erilaisten elämäntilanteiden muutosten yhteydessä (kappale 4.4). Elämän-
tyylin määritelmään sisältyy ostokset/shoppailu, uusien asioiden oppiminen sekä histo-
riasta että paikallisesta kulttuurista, kreikkalaisesta musiikista tai kreikkalaisista kansan-
tansseista kiinnostuneisuus. Paikallinen kulttuuri ja autenttisuus ovat hyvin lähellä toisi-
aan ja teemoja pääluokkiin ryhmiteltäessä ne olisi voitu laittaa myös samaan pääluok-
kaan. Kuitenkin erona elämäntyylissä on kiinnostuneisuus ja uuden oppiminen paikalli-
sesta kulttuurista, historiasta kun taas autenttisuus on aitoutta, jonkinlaista koskemat-
tomuutta, jota kaupallisuus eikä länsimaisuus ole vielä ”tuhonneet.” Tähän  teemaan 
palataan johtopäätöksissä. 
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Teksteisssä ostosmahdollisuudet yhdistettynä edullisuuteen korostuvat juuri 70-luvulla:  
 
Tänä kesänä entistä halvemmalla. Edullisinta Kreikkaamme. ”Pullo kunnon skottilaista 
ei maksa kahta kymppiäkään (1976). 
 
Tilaa kengät tai osta kunnon sandaalit. Ne ovat halpoja ja hyvin tehtyjä (1976). 
 
Tupakoitsijan on syytä varata  mukaansa omat savukkeet, sillä rasia amerikkalaismallisia 
maksaa Rodoksella kuutisen markkaa. Alkoholi sen sijaan on kohtuuhintaista (1972-73). 
 
Myöhemmin 1980-luvulla Lomaoppaassa varoiteltiin, että edulliselta vaikuttavat merk-
kituotteet voivat olla väärennöksiä. 
 
Historiasta esimerkkinä:   
 
Laajat kaivaukset ovat tuoneet esille n. 2500 vuoden ikäiset kaupungin rakennukset 
(1964). 
 
Aina 2000-luvulle saakka kaikkina vuosikymmeninä teksteissä nousi esiin Rodoksen 
vaiherikas menneisyys ja historia: 
 
Vanhankaupungin ritarikortteleissa hengitetään historiaa (2001). 
Historiasta kiinnostuneelle on Rodoksen kaupungissa paljon nähtävää.  Unescon suoje-
luksessa oleva, taidolla entisöity Vanhakaupunki muistuttaa ajasta, jolloin saarta hallitsi-
vat Johanniittain ritarit (2011). 
   
6.1.4 Ekologisuus 
Ekologisuuden pääluokka koostuu teemoista puhtaus ja luonto (luonnon kauneus). 
Alussa 1960-luvulla esitteissä painottui paratiisimaisten ominaisuuksien korostaminen, 
kristallinkirkkaat puhtaat vedet, metaforat erilaisista tunnelmista. Luontoa kuvailtiin 
runsaasti ja sen ainutlaatuisuutta korostettiin. Matkailijan kaipuu paratiisiin sekä paratiisi 
itsessään ovat matkailun vanhimpia stereotypioita, jotka ovat sukua koti-ikävälle (Puus-
tinen ym. 2007, 162).  
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Petaulodesin kuulua Perhoslaaksoa pidetään suurena luonnonihmeenä (1964-66). 
 
Suuren osan kesästä täyttävät laakson miljoonat perhoset, jotka nousevat lentoon tulles-
saan häirityiksi ja täyttävät lepattaen ilman (1964-65). 
 
Rhodoksen kauneus on aivan omaleimaista. Jylhää, karua – taivasta, merta, kalliota 
(1965). 
 
Ekologisuuden noustessa jälleen 2000-luvulla, siinä oli lisämausteena luonnon säilyttä-
minen ja kestävä matkailu. Ekologisuutta ei sanana esiinny, mutta vesien kirkkaus ja 
luonnon puhtaus tulee teksteissä esiin 60-ja 70-luvuillakin luoden mielikuvaa para-
tiisimaisista olosuhteista. Luonto ja sen puhtaus näkyy seuraavissa: 
 
 Kristallinkirkas vesi (1963). 
 Syvänsininen, kirkas Välimeri huuhtelee valkoista hiekkarantaa (1964). 
 Voit virkistäytyä kristallinkirkkaassa vedessä (1972).  
Aurinko hellii saaren kauniita puhtaita hiekkarantoja (2012). 
 
6.2 Kuvat eri vuosikymmeniltä  
Kuvien analyysissä kirjattiin ylös kaikki vuosina 1963-2012 julkaistujen kuvien aihe. 
Aiheita muodostui kaikkiaan 16:  
• historiallinen muistomerkki/nähtävyys 
• kansallispukuinen henkilö 
• rantamaisema 
• ranta/turisteja 
• ranta/pariskunta 
• paikallisia ihmisiä 
• paikalisliikenne 
• paikallista ruokaa 
• katu-tai kaupunkinäkymä  
• ihmisiä/kahvila 
• disco 
• iltanäkymä 
• lapsia/lapsiperhe 
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• ostoksia 
• topless ja  
• luonto.  
Julkaistujen kuvien kappalemäärät kirjattiin ylös, kaikkiaan 196 kuvaa. 
 
1960-luvulla puolessa kaikista julkaistuista kuvista esiintyi historiallinen muistomerk-
ki/nähtävyys (50%). Seuraavaksi eniten esiintyneitä kuva-aiheita olivat kansallispukui-
nen henkilö, rantamaisema, ranta/turisteja sekä katu-tai kaupunkinäkymä (9%). Kuvis-
sa käytetyt aihealueet jakautuivat 8 aihealueen kesken, yksi 50%:n osuudella ja 7 aihe-
aluetta jakoivat toisen puolen. Yleisenä huomiona vuoden 1963 seuramatkatoiminnan 
alkuajasta voidaan todeta, että valokuvat olivat pääsääntöisesti mustavalkoisia. Jokaises-
sa 60-luvun Rodos-esittelyssä oli kuitenkin vähintään yksi kuva värillisenä. Kuvien ai-
hepiirit vaihtelivat historiallisista nähtävyyksistä muistomerkkeihin, luontoon ja maise-
miin. Mikäli ihmisiä kuvattiin, he olivat joko kansallispuvussa tai ranta-asussa. 
 
 
 
Kuvio 27. Eri kuva-aiheiden esiintyvyys kunakin vuosikymmenenä.  
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1970-luvulla jakaantui kuva-aiheiden esiintyvyys tasaisemmin kaikkien aihealueiden 
kesken. Historiallinen muistomerkki/nähtävyys (20%) sekä katu-tai kaupunkinäkymä 
(16%) suurimpina. 9%:n osuudella kuva-aiheita olivat ihmisiä kahvilassa sekä ran-
ta/turisteja. Tasaisesti jakaantuivat paikallinen ruoka, iltanäkymä, ostokset, lap-
sia/lapsiperheitä ja rantamaisema, kukin 7%. Prosentit jakaantuivat käytettyjen 12 aihe-
alueen kesken.  
 
1980-luvulla suosituimpia aiheita olivat ranta/turisteja (17%), topless (14%), historialli-
nen muistomerkki/nähtävyys (11%), rantamaisema (11%), katu- tai kaupunkinäkymä 
(9%), iltanäkymä (9%). Discokuvat tulivat tällä vuosikymmenellä mukaan, 3%:n osuu-
della. Käytettyjä aihealueita esiintyi kaikkiaan 12. 
 
1990-luvulla eniten esiintyi kuvia aiheesta katu-tai kaupunkinäkymä (20%), historialli-
nen muistomerkki/nähtävyys (18%), ranta/turisteja (11%). Rantamaisema ja ihmisiä 
kahvilassa esiityivät 9% ja paikalliset ihmiset 7%. Iltanäkymä, disco ja paikallisliikenne 
esiintyivät 5%:n osuuksilla. Kaikkiaan aihealueita esiintyi 12 aihealueen kesken. 
 
2000-luvulla historiallinen muistomerkki/nähtävyys (20%), katu-tai kaupunkinäkymä 
(16%), rantamaisema (16%),   ranta/turisteja (11%), paikallisia ihmisiä (9%), ihmisiä 
kahvilassa (9%). Paikallista ruokaa, iltanäkymät, ostokset, kukin 4% sekä paikallisliiken-
nekuvia 2%. Kaikkian kuvata jakautuivat 10 aihealueen kesken.  
 
Vuosikymmenkohtaiset jakaumat aihealueittain ovat tarkemmin esiteltynä liitteessä 1. 
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Kuvio 28 . Osoittaa eri kuva-aiheiden näkyvyyden/muutoksen lomaoppaissa eri vuosi-
kymmeninä. 
 
Vuosina 1982-1992, taulukoissa sekä 80-että 90-lukujen kohdalla näkyy kuvioiden 24 ja 
25 osoittama poikkeus. Esiintyvyyden voi nähdä kuviossa 25 ylimmäisenä vaaleanvih-
reänä alueena 80-ja 90-lukujen kohdalla. Tuolloin elettiin seuramatkailussa aikoja, jol-
loin matkustajamäärät olivat kasvussa ja 80-luvun lopulla ja 90-luvun alussa korkeim-
millaan koko seuramatkailun historiassa. Tuona aikana Rodoksen kohde-esittelyssä 
esiintyi naisten topless kuvia. Selänniemen (2003, 50) mukaan, suurin syy lähteä lomalle 
on tarve katkaista arjen rutiinit, ottaa aikaa itselle ja lähteä matkalle. Konkreettisen siir-
tymisen lisäksi matkailija siirtyy olotilasta toiseen sekä irtautuu arkisen elinpiirinsä tiet-
tyjen normien ulkopuolelle aikatauluttomaan ympäristöön, jolloin hän saattaa vapauttaa 
itsensä tekemään asioita, joita ei normaalissa arjessa tekisi (Selänniemi 2005, 52).  
 
Topless-kuvat luovat kuvaa vapaamielisestä kohteesta, jossa yleisesti naiselle yläosatto-
mana oleminen on luontevaa. Puustisen ym. (2007, 241) mukaan matkailussa yleisimpiä 
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stereotypioita luovat juuri naisten paljasta pintaa esittävät kuvat. Kuvat voivat herättää 
mielenkiintoa eri kohderyhmissä, eniten miesten keskuudessa (Puustinen ym. 2007, 
241). 
 
                     
Kuvio 29. Topless-kuva vuoden 1987 Lomaoppaasta, Rodoksen kohde-esittely. 
 
Poikkeus graafisessa kuviossa on myös toisessa 80-luvulla (3%) ja 90-luvulla (5%) esiin-
tyneestä ilmiöstä, vauhdikkaiden disco-kuvien julkaisusta. Muutos näkyy turkoosilla 
viidenneksi ylimmäisenä kapeana alueena ko. vuosikymmenien kohdalla. Muina vuosi-
kymmeninä disco-kuvia ei Rodoksen kohde-esittelyssä esiintynyt.  
 
   
Kuvio 30. Vauhdikasta juhlimista, vasen kuva julkaistu 1992. Oikella saman tilanteen 
kuva julkaistu vuonna 1996. 
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2000-luvun loppua kohden 2012 lomaopas noudattaa vähemmän on enemmän-linjaa.  
Vuoden 2012 Rodos esittelyssä kuvat toimivat tunnelman luojia, kuvien päälle on kir-
joitettu runokirjamaiseen tyyliin tekstiä. Kuvio 28 havainnollistaa käytettyä tyyliä. 
 
                            
Kuvio 31. Kesän 2012 esitteestä hibiscus-kukan kuva. 
 
Historiallisten muistomerkkien ja nähtävyyksien osuus käytetyistä kuvista on suhteelli-
sen suuri kaikkina vuosikymmeninä, vaikka ei nousekaan niin isoon osuuteen muina 
vuosikymmeninä kuin toiminnan alussa 60-luvulla. Kuviot 32 ja 33 havainnollistavat 
historiallisen muistomerkin kuvaa 1960- ja 2000-luvuilla. 
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Kuvio 32. Kesä 1966. Mandrakin satama ja tuulimyllyt. (Historiallinen nähtävyys) 
 
Kuvio 33. Kesä 2005. Mandrakin satama ja tuulimyllyt. (Historiallinen nähtävyys) 
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Jotta näitä käytettyjen kuva-aihealueiden tuloksia voidaan vertailla, kuvat jaoteltiin aihe-
alueittain pääluokkiin teksteissä tehdyn sisällön erittelyn mukaisen ryhmittelyn perus-
teella. 
 
Elämys-pääluokkaan kuuluvat kuva-aiheet: rantamaisema, rantaturisteja, rantapariskun-
ta, katu-tai kaupunkinäkymä, topless, ihmisiä (useita kansallisuuksia) kahvilassa (kan-
sainvälisyys) sekä lapsia/lapsiperhe. Elämysten osuutta vuosikymmenittäin esitellään 
kuviossa  
 
Eskapismiin valittiin kuvat joissa on iltanäkymiä ja tunnelmakuvia, paikallisia ihmiä eri-
laisissa tilanteissa (autenttisuus). Elämäntyyli koostuu historiallisesta muistomerkeistä, 
kansallispukuisista ihmisistä, paikallisliikenteen kuvista, paikallisen ruuan kuvista sekä 
ostoksista. 
 
Ekologisuuden pääluokkaan kuuluvat 5 julkaistua luonto-/maisema-/eläinkuvaa (ei 
rantamaisema).  
 
Kuviossa 34 havainnollistetaan pääluokkien esiintyvyyttä ja tapahtunutta muutosta ku-
nakin viitenä vuosikymmenenä. 
 
 
Kuvio 34. Kuvien esiintymisen muutos pääluokittain vuosikymmenittäin. 
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Elämykset muodostavat suurimman pääluokan keskiarvoltaan myös kuvissa, kuten rep-
resentaatioiden pääluokissakin.  
 
’ 
 
 
 
 
 
Kuvio 35. Kuvien esiintyvyys pääluokittain 1963-2012. 
 
Näin ollen voidaan tutkimustulosten perusteella todeta, että kuvat ja tekstit tältä osin 
ovat tukeneet toisiaan, ja että elämysten ja elämyksellisyyden osuus on ollut merkittävä 
myös kuvien osalta. Keskinäinen vertailu (liite 5) representaatioiden ja kuvien mukais-
ten pääluokkien taulukoiden kesken osoittaa sen, että kokonaistulosta katsottaessa sekä 
kuvien että tekstien pääluokat ovat esiintyneet samassa suhteessa eri vuosikymmeninä 
vaikka keskiarvoilla verrattuna kuvissa Elämäntyyli ja Eskapismi vaihtoivat keskenään 
paikkaa representaatioihin verrattuna. Elämäntyyliin liittyvät kuvat ovat helpommin 
kuvattavissa, koska ne ovat usein konreettisempia asioita. Vastakohtaa arjelle, autentti-
suutta on vaikeampi kuvin ilmaista ja lisäksi ne matkailijasta riippuen ovat erilaisia. 
Yleisenä huomiona voidaan todeta, että kuvilla on pystytty tukemaan sanallista markki-
nointiviestiä ja toisinpäin. 
 
6.3 Tulosten yhteenveto 
Elämyksellisten kokemusten osuus oli suurin kaikkien vuosien keskiarvoilla mitattuna. 
Eskapismi oli voimakkaimmillaan 60-ja 90-luvuilla (yli 30%) , mutta sillä on edelleen 
merkittävä osuus näistä pääluokista toiseksi suurimpana pääluokkana. Elämäntyylin 
miltei yhtä suurta suurta osuutta selittää se, että historiallisena ja monet valloitukset 
kokeneena kohteena, historiaan ja uusiin kulttuureihin tutustuminen on pysynyt tasai-
sena Rodoksen representaatioissa. Historiasta samoin kuin shoppailusta ja ostosmah-
dollisuuksista kiinnostuneiden henkilöiden katsotaan olevan potentiaalinen kohderyh-
mä Rodoksella.  
 
Pääluokka Teema/kpl Kuva/kpl Prosentti % 
Elämykset 7 103 52 
Elämäntyyli 5 66 34 
Eskapismi 2 22 11 
Ekologisuus 2 5 3 
Yhteensä 16 196 100 
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Ekologisuuden nouseminen 2000-luvun Lomaoppaissa kestävän on varmasti seurausta 
ilmastonmuutoksen aikaansaamasta reagoinnista matkailun kestävän kehityksen-
ohjelmalla. Vertailu (liite 1)representaatioiden ja kuvien mukaisiin pääluokkiin osoittaa 
sen, että kokonaistulosta katsottaessa sekä kuvien että tekstien pääluokat ovat esiinty-
neet samassa suhteessa eri vuosikymmeninä, vaikka keskiarvoilla verrattuna kuvissa 
Elämäntyyli ja Eskapismi vaihtoivat keskenään paikkaa representaatioihin verrattuna. 
Kuvilla on pystytty tukemaan sanallista markkinointiviestiä ja toisinpäin. 
 
Keskeisenä asiana tutkimuksen ajan on mielessä kysymys kenelle Rodosta kohteena 
markkinoidaan? Ovatko kohderyhmänä juuri nämä kuluttajat, jotka valitsevat tilanteen 
mukaan muiden suomalaisten suosiman ja suositteleman kohteen? Aina kaikkea kaikil-
le. Monipuolinen. Esite 1997:  
 
Suosittelemme Rodosta. Siellä on tätä kaikkea ja kaikkea tältä väliltä. Legenda jo synty-
essään. 
 
Rodoksen kohdalla ”kaikkea kaikille”- periaate mitä ilmeisimmin toimii ostokäyttäyty-
mistä ohjaavana tekijänä. Kohderyhmäajattelussa lähtökohtana voisi olla kappaleessa 
4.4. esitelty matkailijaluokittelu, jonka mukaan Rodosta markkinoidaan nk. sosiaaliselle 
valtavirtaturistille (organized mass tourist), joka suosii valmiita paketteja eikä ole valmis 
ottamaan riskejä. Kohde, joka markkinoinnissa on suomalaisten tutuin ja rakkain koh-
de, voi ajatella vetoavan juuri tähän matkailijatyyppiin.  
 
Yksilöllinen valtavirtaturisti (individual mass tourist) on toinen matkailijatyyppi, joka  
suosii pakettimatkoja, mutta sellaisia jotka tarjoavat hiukan enemmän vapautta ja jonkin 
verran uutuuksia. Vuosien 1976 – 77 esitteessä markkinoidaan jo Vespan tai auton 
vuokrausta saareen omin päin tutustumiseen, mikä antaa huomattavasti valinnanvaraa 
matkailijalle, joka ei esimerkiksi haluaisi osallistua retkille. 
 
Valtavirtaturisti, nk. Massamatkailija mainitaan usein juuri reppureissaajien vastakohta-
na matkailijatyyppinä, joka ei myöskään mielellään etsi matkakohdettaan omatoimisesti, 
vaan todennäköisesti kääntyy matkaesitteen puoleen löytääkseen itselleen täydellisesti 
sopivan matkakohteen. 
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Matkailijaluokitukset luovat paljon stereotypioita, näin suoraviivaisesti ei välttämättä 
pystytä matkailijoita luokittelemaan. Yksilöllisiä eroja löytyy, mutta ne toimivat suuntaa 
antavina. Aurinkomatkoilla on tämä dilemma huomattu jo toiminnan alkuvuosina. 
Vuoden 1963-64 esitteen pääkirjoituksessa mainitaan näin: 
 
Tiedämme että monet eivät pidä “seurue”matkoista. Siksi näillä matkoilla onkin seurue 
koossa vain matkojen aikana – perillä on jokaisella vapaus olla omassa seurassaan tai 
osallistua yhteisiin rientoihin. Matka ovat siis paremminkin lepo- kuin seuruematkoja. 
Myös matkakohteiden, hotellien yms. valinnasa uskomme onnistuneemme. 
 
Kirjoituksella on mitä ilmeisimmin pyritty vaikuttamaan seuruematkoja kritisoivien 
mielipiteisiin positiivisempaan suuntaan.  Mitä ilmeisemmin jo tuolloin toiminnan alka-
essa on ollut individualisuuden nimeen vannovia ja seuruematkoja kritisoivia henkilöitä.  
 
Lomaoppaiden teksteistä ja aineistossa on toistoa ja joinakin vuosina jopa täysin saman 
esittelytekstin julkaisemista useana vuonna peräkkäin, kuten vuosien 2000-2001 (kaksi 
ensimmäistä lausetta muutettu vuonna 2001), 2006-2007, 2009-2011 Rodoksen esittely-
teksteissä. 2009-2011 ollut esittelyteksti on nykyinen Aurinkomatkojen verkkosivujen 
Rodoksen esittelyteksti, kuvailtuna kappaleessa 3.3. (Aurinkomatkat 2013).   
 
Useimmiten kohteen esittelyteksti oli yhdistelmä aiempien vuosien tekstejä, lauseet oli 
eri järjestyksessä tai muutamia lisäsanoja lisätty väliin. Tiettyinä ajanjaksoina esittely-
teksti oli huomattavan hengästyttävä lista asioita, jolloin matkailija pitkästyy jo sitä luki-
essaan. Hengästyttävästä listasta esimerkkinä vuoden 1989 esittely; siinä on kaikki mitä 
kohteessa voi tehdä esitettynä tiiviisti, peräkkäin:  
 
Kesäkaudella on yksi lomakohde ylitse muiden: ”Rodoksen saarelle matkustaa vuosi 
vuoden jälkeen tuhansia ja taas tuhansia suomalaisia – nauttimaan auringosta, irtautu-
maan arjesta ja pitämään hauskaa! Turkin rannikon tuntumassa sijaitseva Rodos tarjoaa 
lomailijalle kaikki rentouttavan aurinkoloman ainekset: pitkiä uimarantoja värikkäine 
varjoineen, loputtomasti baareja, ruokapaikkoja ja ravintoloita, mielenkiintoisia retkiä 
saaren sisäosiin, monipuolisia harrastemahdollisuuksia… Rodos sopii kaikille ja kaiken-
ikäisille, myös lapsille, joita varten Aurinkomatkoilla on oma Tenavakerho sekä Rodok-
sen kaupungissa että läheisessä Falirakissa. 
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Kohteen esittelytekstit ovat kuvausta, yleistä tietoa kohteesta, mitä kohteessa voi tehdä, 
mitä kohde tarjoaa matkailijalle. Vuoden 1999 Lomaoppaassa saman tyylinen linja jat-
kuu: 
Rodos on tulvillaan houkutuksia! Täällä lomailijat rentoutuvat hiekkarannalla. tekevät 
ostoksia värikkäissä pikkuliikkeissä ja tyylikkäissä putiikeissa, herkuttelevat tunnelmali-
sissa tavernoissa tai ihailevat maalauksellista Vanhaa kaupunkia. Moni innostuu harras-
tamaan ..” 
 
Kesän 2000 – 2001 Lomaoppaassa kerronnan tyyli on jo osittain muuttunut, se on 
enemmän tunnelmiin ja tunne-ja mielentiloihin johdattelevaa, jolloin toimitaan enem-
män kuluttajan suhteen nk. tunnemarkkinoilla:  
 
…He astuvat Vapauden portista vanhaankaupunkiin, kuin toiseen aikaan, maistelevat 
basaarien antimia ja hypistelevät pienten putiikkien värikkäitä käsitöitä. Kunnes upeat 
hiekkarannat jälleen kutsuvat. Hetkeksi aurinkotuoliin lepäämään ja sitten pian puhtaa-
seen meriveteen: riemukkaisiin vesileikkeihin ja harrastuksiin. Sukella, surffaa, snorklaa! 
Entä missä ovat kaikki lomalaiset illansuussa? Tavernassa, baarissa, buzukissa, diskossa, 
herkuttelemassa ja hauskanpidossa. Rodoksella pidetään yllä reipasta kansainvälistä 
vauhtia illasta aamuun. 
 
Ja mitä matkailijat tekevät kotiinpalattuaan? Avaavat tuliaisiksi tuodun oliivipurkin. Ma-
ussa on Kreikan aurinkoa. 
 
Esittelytekstit vaihtelevat vuosittain tyyliltään joko tarkoituksenmukaisesti, tekstin kir-
joittajan vaihdoksesta tai kohderyhmävaihdoksista johtuen. Tavoiteltiinko eri vuosina 
eri tyyppisiä matkailijoita tekstin tyylimuutoksilla? Vuoden 2012 Lomaoppaassa koros-
tuu jopa osittain ajatelma-runokirja-tyyppinen visuaalinen ilmaisu, josta kerrottu tar-
kemmin kappaleessa viisi 2000-luvun representaatioiden yhteydessä.  
 
Kappaleessa 6.3 viitataan Lomaoppaan tekstimuutoksiin ja mainitaan tekstissä liikutta-
van kuluttajan tunnemarkkinoilla; tekstin avulla johdatellaan elämyksiin. Kriittistä mat-
kailun diskurssintutkimusta suorittaneen Jaworskin ym. (2005, 596) mukaan puhutaan 
myös visuaalisesta kulutuksesta, jossa tietty maa, maisema, näköala, raitis ilma tai jokin 
paikka odottaa jossakin kaukaisuudessa. Tässä yhteydessä voidaan puhua nk. romantti-
sesta katseesta, romantic gaze. Ilmaisutapa, sanat ja käyttäytyminen kuten myös raken-
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teet ja aktiviteetit, joilla kohdetta ja sen asukkaita kuvataan, ovat keskeisessä asemassa 
kun luodaan tietystä paikasta myyttejä. Myyttejä voidaan luoda tarinoilla (kuvio 19) tie-
tyillä kuvilla, symboleilla sekä mielleyhtymillä (liite 2), joilla kuvaillaan matkakohdetta.  
 
Esitteen teksteissä turistille/matkailijalle tarjotaan toimintamalleja, kuinka käyttäytyä 
kohteessa autenttisen turistin tavoin: 
 
..mutta jonakin kauniina päivänä voisit tietenkin pukea jotain bikinien päälle ja ottaa 
kukkaron mukaan. Kaupunkiin pääsee nimittäin mukavasti uutta tietä.. (1977) 
 
Istahda katukahvilan pöytään, tilaa lasillinen mielijuomaasi, seuraa ohikuljoiden virtaa 
(1993). 
     
Tekstit ohjaavat matkailijoita toimimaan kohteessa kuluttavan turistin tavoin. Matkan-
järjestäjä antaa teksteillä tietyn kuvan maailmasta ja edistää tiettyä tyyliä sen läpi mat-
kaamiseen. Juuri myyntiäedistävillä teksteillä luonnehditaan kyseistä matkakohdetta.  
 
Globalisaatio ja maailmankansalaisuus tehdään eksoottisella tavalla kiehtovaksi teksteis-
sä ja sen avulla kehotetaan ottamaan yhteyttä paikallisten asukkaiden kanssa riskittömän 
erilaisuuden ilmaisuin, kuten ”ystävälliset paikalliset” ja ” turvalliset seikkailut” jotka 
ovat hiukan enemmän kuin ”kahvipöytä maailmankansalaisuus” (Jaworski ym. 2005, 
1922, 5248; Thurlow ym. 2010,228.) 
 
Ruotsinkielen poisjääminen esitekielenä kuvaa 70-luvulla Suomen yhteiskunnassa ta-
pahtunutta muutosta kaksikielisyydestä pelkästään suomenkielen käyttöön. Samoin 
tuolla vuosikymmenellä aktiviteetit tulivat vahvemmin mukaan lomanviettoon.  
 
Vuoden 1974 esitteessä ollut Nikosin ja Elenin tarina yrittäjyydestä, perheen tulojen 
kertyminen matkailusta sekä Kreikan sosiaaliturvan heikkouden esilletuominen kertoo 
eri maiden kulttuureissa elävien ja asuvien ihmisten eriarvoisesta asemasta. Tällä kerto-
muksella kreikkalaisesta matkailuyrittäjyydestä voidaan ajatella vetoavan sellaiseen mat-
kailijan kuluttajakäyttäytymiseen, jossa omalla toiminnalla halutaan vaikuttaa paikallisen 
väestön oloihin nimenomaan oloja kohentavasti. Thurlowin ja Jaworskin (2010, 11) 
kriittisen analyysin mukaan Nikosin ja Elenin kaltaiset ideologisesti viattomilta vaikut-
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tavat matkailun diskurssin tekstit luovat ja ylläpitävät epätasa-arvon ja erioikeuden ra-
kenteita kohtaamisissa paikallisten kanssa.  
 
6.4 Ympäristö, matkailun kestävä kehitys ja eettisyys 
Kesän 1976 lomaopasta lainaten:  
Uimarannankin voit valita mieltymystesi mukaan, Elli-ranta on tyyni ja hiekkainen, Ae-
geanmeren puolella puhaltelee usein raikas tuulenvire ja ranta on täynnä kaikenkirjavia, 
sileitä kiviä – ilmaisia matkamuistoja.  
 
Aurinkomatkojen kestävän matkailun päällikkönä toiminut Tom Selänniemi (2003, 
140.), korostaa kestävän matkailun tarkoittavan sitä, että läpi koko matkailualan tuotan-
toketjun huomioidaan ympäristön, kulttuurin ja talouden kestävyys tuleville sukupolvil-
le. Hän toteaa matkailun ekologisten ja eettisten tekijöiden nousseen tärkeiksi matkan-
järjestäjätoiminnassa: jos jonkin alueen luonto tai kulttuuri tuhoutuu, menettää se myös 
matkailullisen vetovoimansa.  
 
Ensimmäisen kerran luonnon puhtauteen ja ympäristöön viittaava merkintä Rodoksen 
kohde-esittelyssä tuli vuoden 1994 kesäkauden Lomaoppaassa, jossa kuvailtiin näin: 
”Saarella on 28 EY:n erityisen puhtaaksi luokittelemaa nk. Sinisen lipun rantaa, joille 
pääsee mukavasti bussilla.”  Vuoden 1995 Lomaoppaaseen lause oli muuttunut EU:n 
myötä: ”Saarella on 28 EU:n erityisen puhtaaksi luokittelemaa nk. Sinisen lipun rantaa, 
joille pääset mukavasti bussilla.” Teksti on säilynyt esittelyssä siitä saakka. Vuoden 2003 
Lomaoppaassa Sinisen lipun rantojen lukumäärä oli 35. Vuonna 2004 määrä on 30 ja 
säilyy tässä aina vuoden 2011 esitteeseen saakka.  
 
Aurinkomatkojen kestävän kehityksen ohjelma näkyi ensimmäistä kertaa vuonna 2001 
otsikolla: Aurinkomatkojen kestävän matkailun ohjelma. Vuoden 2003 kesäesitteessä 
lanseerattiin ympäristöluokitus ”sanoista tekoihin ympäristöasioissa.” Pisaratunnus ho-
tellikuvauksen yhteydessä kertoo kuinka hyvin hotelli toiminnassaan ottaa huomioon 
ekologiseen, taloudelliseen ja kulttuuriseen kestävyyteen liittyvieä seikkoja.Vaikka pää-
paino luokituksessa on ympäristöasioissa, siinä huomioidana myös omistussuhteita ja 
hotellin asemaa paikallisyhteisössä.  
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Kuvio 36. Pisaraluokitus (Aurinkomatkat 2003). 
  
Vuoden 2003 esitteessä kerrottiin myös eettisestä ohjelmasta, jonka mukaan Aurinko-
matkat on liittynyt kansainväliseen lapsiseksikauppaa vastustavaan rintamaan allekirjoit-
tamalla The Code -käytössäännöstön. The Code on kansalaisjärjestöjen, muun muassa 
ECPAT:in (End Child Prostitution, Child Pornography and Trafficking Children for 
Sexual Purposes), matkanjärjestäjien ja UNICEFin yhteishanke, jonka piiriin kuuluvat 
matkanjärjestäjät voivat aktiivisesti osallistua työhön lapsiseksikaupan pysäyttämiseksi.  
 
Aurinkomatkojen kesän 2001 lomaoppaassa näkyy ensimmäisen kerran Aurinkomat-
koille myönnetty avainlippu-merkki. Avainlippumerkkiä saa hyödyntää yrityskuvavies-
tinnässä, kuten imago- tai brändimainonnassa, kun yrityksen liikevaihdosta yli 75 pro-
senttia syntyy Avainlippu-tuotteista tai -palveluista. Avainlipun tarkoitus on viestittää 
yrityksen tuotteiden tai palveluiden kotimaisuudesta ja suomalaisuuteen liittyvistä hyvis-
tä arvoista ja auttaa erottumaan markkinoilla kilpailijoista. Se myönnetään yrityksen 
palvelulle, joka tuotetaan Suomessa. 
 
Aurinkomatkojen Lomaopas on koko 2000-luvun painettu Hansaprintissä Vantaalla, 
joka on Joutsenmerkitty painolaitos. Hansaprintissä painettuna Lomaopas kuormittaa 
ympäristöä vähemmän koko elinkaarensa aikana. Joutsenmerkin saaneet tuotteet ovat 
läpäisseet asiantuntijoiden laatimat ympäristö-,  laatu- ja turvallisuusvaatimukset (Ym-
päristömerkki 2013). 
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7 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 
Tulosten esittelyn jälkeen voidaan tarkastella mitä tutkimuksen tulos Aurinkomatkojen 
ja Lomaoppaan kannalta merkitsee.  
 
Kappaleessa 5.6 alkaen on havainnollistettu tutkimuksen toteutusta sekä sitä, minkälai-
sia on representaatioita Rodokseen liitetään, millaisia teemoja ne muodostavat ja kuinka 
ne muuttuvat eri vuosikymmeninä. Kuten tutkimusten tuloksista käy ilmi, teemat eri 
%-osuuksilla vaihtelevat vuosikymmenittäin heijastellen sekä yhteiskunnassa vallitsevia 
arvoja, kuin mahdollisesti myös tekstin kirjoittajan näkemystä vallitsevasta ympäristös-
tä.  
 
Tutkimuksen tuloksista käy ilmi merkittävimmät seuramatkailun trendit, jotka ovat 
vahvistuneet markkinointiviestinnässä eri vuosikymmeninä. Tutkimuksen keskeinen 
tulos on, että Aurinkomatkojen Lomaoppaassa käyttämästä markkinointiviestinnästä 
elämyksellisyydellä on suurin osuus sekä representaatioissa että julkaistuissa kuvissa läpi 
koko vuosikymmenten aina 70-luvulta alkaen vain 60-luvulla seuramatkatoiminnan 
alkaessa sen ollessa vähäisempää. 
Työn empiirisen osion perusteella luotu käsitekartta, palveluntuottajan näkökulmaa 
edustava palvelupolku (liite 4) antaa kokonaiskuvan vuosina 1963-2012 toteutetusta 
markkinointiviestinnästä sekä kuluttajan matkustusmotiiveista, joihin tutkija on pääty-
nyt vertaamalla teoriaa ja johtopäätöksiä alkuperäisaineistoon. Kappaleessa 4.7 esitet-
tyihin markkinointiviestinnän suunnittelussa käytettäviin malleihin kaikkien tässä tut-
kimuksessa käytettyjen Rodosta kuvaavien representaatioiden sekä kuvien voidaan kat-
soa kuuluvan kuluttajan huomion, mielenkiinnon ja ostohalun herättämisen portaisiin 
(AIDASS-malli) tai vaihtoehtoisesti DAGMAR-mallin mukaisesti joko Rodoksen tie-
toisuuden, tuntemuksen ja paremmuuden lisäämiseen kuluttajassa kognitiivisena tai 
affektiivisena vaikutuksena.  
 
Tutkimuksen tulosta tukee amerikkalaisten taloustieteilijöiden Pinen ja Gilmoren (1999, 
196-198) teoria Elämystaloudesta, Experience Economy, jossa postmodernissa yhteis-
kunnassa kuluttajat haluavat tuotteiden sijaan elämyksiä ja mieleenpainuvia muistoja, 
myös muutoskokemuksen. Elämystaloudessa asiakas maksaa siitä, että pääsee koke-
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maan jotain itselleen merkityksellisestä. Tässä markkinoinnilla on tärkeä rooli kulutta-
jaan vaikuttamisessa jo palvelun valintatilanteessa, esimerkiksi nykyteknologian mah-
dollistamana verkkopalveluna, josta pyritään myös tekemään elämys. (Pine ym. 1999, 3, 
196-198.) 
Pinen ja Gilmoren (1999,46) mukaan tuotteen ollessa tarpeeksi merkityksellinen tuot-
teen hintaa tärkeämmäksi nousee tuotteen aitous. Mitä enemmän lisäarvoa elämyksen 
voidaan osoittaa asiakkaalle tuottavan, hänen omiin tarpeisiinsa perustuen, sitä va-
paammin tuotetta voi myös hinnoitella (Pine ym. 1999, 46).  
Elämyksellisyyden jälkeen eskapismi, toisenlaisen todellisuuden luominen erilaisen ym-
päristön tai kokemuksen avulla muodostui toiseksi suurimmaksi pääluokaksi Lomaop-
paan markkinointiviestinnällistä sisältöä tulkitessa. Lapin elämysteollisuuden osaamis-
keskuksen elämyskolmio-mallissa eskapismi on huomioitu elämyksen avulla tuotettuna 
kontrastina normaaliin arjessa elämiseen verrattuna (Leo, 2013). 
  
Yksittäinen eskapismiin liittyvä teema, joka on merkittävässä roolissa kaikkina muina 
vuosikymmeninä paitsi 80-luvulla, on autenttisuus. Matkailun diskurssissa kohtaamiset 
paikallisen väestön kanssa koetaan aitoutena, paikalliseen kulttuuriin ja elämäntapaan 
tutustumisena. Viittaan Jarowskin (2005, 394) tutkimustulokseen, jossa hän on pohti-
nut autenttisuuden käsitettä ja kuinka se ymmärretään. Lomaoppaan tarjoama autentti-
suus on jotakin, jonka voi kokea ”kaupungin ulkopuolella uinuvissa maalaiskylissä tai 
paikallisen savenvalajan mökissä”. Jarowskin mukaan matkailun diskurssista puhuttaes-
sa yleisiä stereotypioita on, että maaseutu on kaupunkia autenttisempi, samoin kuin 
itäiset maaseutukulttuurit yleensä koetaan autenttisemmaksi kuin kulutusvetoiset länsi-
maiset kaupungit, kuten myös itämäinen kulttuuri koetaan autenttisemmaksi kuin länti-
nen. Viitteitä näistä stereotypioista on havaittavissa Lomaoppaan autenttisuuteen viit-
taavissa määritelmistä. Autenttisuus/aitous on huomioitu myös Lapin elämysteollisuu-
den osaamiskeskuksen elämyskolmio-mallissa sekä tämän työn viitekehyksessä maini-
tuissa teorioissa (Leo, 2013). 
 
Elämäntyylit ja niissä tapahtuvat kulutus-ja ostotottumusten muutokset kuten myös 
ekologisuus ovat tulevaisuudessakin matkustamisen motivaatioihin suuresti vaikuttavia 
tekijöitä. 
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Tutkimuksessa yllättävää oli, että eri vuosikymmenillä markkinointiviestinnässä oli ha-
vaittavissa samat peruselementit, kuten aurinko, saaren historia, historialliset muisto-
merkit, runsaat huvittelu –ja ostosmahdollisuudet, tietyt asiat tiettynä aikana vain hiu-
kan enemmän korostuneena. Auringosta puhuminen muuttui ajansaatossa rusketuksen 
sijaan auringosta ja lämmöstä nauttimiseksi, ilta-ja huvielämä korostui 90-luvulla aiem-
paa enemmän kuvissa. Aktiiviselle Rodos on kohteena ollut hyvä lukuisten liikunta ja 
harrastusmahdollisuuksien vuoksi.  
Samankaltaisuuksia etsittäessä ja erilaisia teemoja muodostettaessa kuvien ja represen-
taatioiden yhdistäminen samojen pääluokkien alle kuvaa representaatioiden ja kuvien 
täydentävän markkinointiviestinnän sanomaa. Ainoaksi eroksi kuvien käytössä verrat-
tuna tekstien ilmaisuihin ja kuvauksiin on eskapismin osuuden jääminen kolmanneksi 
elämystenja elämäntyylin jälkeen. Tämä johtunee arjen vastakohtaisuuksien vaikeasta 
ilmaisusta kuvin, sillä matkailijan tarpeista riippuen kullekin arjen vastakohta on erilai-
nen. Elämäntyyliin viittaavia asioista, kuten ostoksia, kulttuuria ja historiaa on helpompi 
tuoda kuvissa esille. 
Amerikkalaisen Faith Popcornin vuonna 1991 julkaisemat trendit ja matkailun trendit 
osoittavat kehityksen suunnan 16 tulevaisuudessa vaikuttavan trendin mukaisesti (liite 
3). Näihin kuuluvat muun muassa harrastelomat, aktiivilomat, seikkailut, eksoottiset 
kohteet, wellness-ajattelu, ympäristö- ja eettisten kysymysten merkityksen lisääntymi-
nen. Merkillepantavaa on myös tuoteuskollisuuden väheneminen samalla kun yksilölli-
syys ja kaiken uuden kokeilunhalu kasvaa. Tulevaisuuden matkailija on myös eettisesti 
ja ekologisesti valveutunut. (Puustinen ym. 2007, 182-183.)  
Lomaoppaan matkailun diskurssin kehityksen voidaan sanoa mukailevan Popcornin 
ennustuksia esimerkiksi seuraavien trendien osalta: harrastematkailu, aktiivilomat, seik-
kailuaktiviteetit, wellness-ajattelu, ”irrottelu” vieraassa ympäristössä, ympäristökysy-
mykset, yksilölliset matkapaketit ja varaus netin kautta. Kehityksen voidaan sanoa Ro-
doksen kohdalla alkaneen jo huomattavasti aikaisemmin kuin 90-luvulla, jolloin hän on 
ennustuksensa esittänyt. 
Huolimatta Popcornin huomioista yksilöllisyyden korostumisen ja lisääntymisen suh-
teen matkailun trendeissä, matkailun massamassamarkkinat varmasti tulevat säilymään, 
vaikkakin erilaisia matkustusvaihtoehtoja tuotetaan rinnalle. Pirstaloituneessa maailmas-
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sa eläminen, kiire ja kuluttajan useiden roolien vaihteleminen edesauttavat että matkai-
lutuote –ja kohde valitaan aina tilanteen mukaan. Seuramatka sellaisenaan tai räätälöity-
nä ei ole aikansa elänyt, myös hintatietoisuus ratkaisee. Myös niille kuluttajille, jotka 
eivät tiedä mitä haluavat, seuramatka (Rodokselle) käy, koska sen saa vaivattomasti ja 
edullisesti. 
Yhteiskunnan ja maailman tilanne, kulloinkin meneillään oleva trendi ei voi olla heijas-
tumatta matkailuun samansuuntaisina matkailun trendeinä. Yhteiskunnallista tilannetta, 
aikakauden trendien seuraamista ja tulevaisuuden arviointia tulisi miettiä sekä pitkällä 
aikavälillä että myös lyhyemmän aikavälin suunnitelmin, joita voidaan muuttaa nopea-
stikin tilanteen niin vaatiessa. 
Kuten kappaleessa 4.4. ostokäyttäytymisen ja matkailijaluokitusten yhteydessä mainit-
tiin, tulevaisuuden kuluttajan ostokäyttäytymistä selvittäneestä Jyväskylän Yliopiston 
(2013b) Erika 2020-tutkimuksesta käy ilmi, että suomalaisten nykykuluttajien kulutus-
tavoissa ja -asenteissa korostuvat ekologisuus ja eettisyys, teknologia, viihde, nautinto, 
luksus sekä terveyttä korostava wellness-ajattelu.  
Erika 2020-raportin mukainen kuluttajakäyttäytymisen kehityssuunta on ollut selkeästi 
nähtävillä myös Lomaoppaan 2000-luvulla esiintyneiden representaatioiden ja kuvien 
perusteella Aurinkomatkoissa ja Rodoksen markkinoinnissa. Ekologisuus, muun muas-
sa matkailunkestävä kehitys-ohjelma on tullut mukaan 2001 alkaen (kappale 6.4), vuon-
na 2003 kerrottiin eettisestä ohjelmasta, lapsiseksikauppaa vastustava the Code-
säännöstä (kappale 6.4). Myös Aurinkomatkojen verkkosivujen kautta matkojen varaa-
minen, paikkaauringossa.fi-sivusto sekä viihde ja nautinnot elämyksellisyyden suurim-
pina osa-alueina tässä tutkimustyössä tukevat Erica-tutkimuksen kehityssuuntauksia. 
Spa-hotelli wellness-teemalla tuli Rodoksen valikoimaan vuonna 2005 (kappale 5.11).   
Luksus näkyy Rodoksella muun muassa hotellivalikoimaan Deluxe-luokituksella olevan 
hotellivaihtoehdon valikoimaan ottamisena. Tosin tulevaisuuden kuluttajalle luksus ei 
ole enää pelkästään vain statushakuista kuluttamista vaan rinnalle on nousemassa uusi 
luksus, joka korostaa ekologista, esteettistä, eettistä, käsintehtyä ja eksklusiivista palve-
lua – juuri minulle, henkilökohtaisesti tuotettua palvelua (Jyväskylän Yliopisto, 2013b). 
Trendeihin liittyen, teknologian kehitys on väistämätöntä. Sen jatkuva kehittäminen, 
erilaisissa sosiaalisissa yhteisöissä näkyminen ja esimerkiksi matkavarausten teknisiin 
 74 
ominaisuuksiin panostaminen on elinehto.  
Lomaoppaan tulevaisuutta on vaikea ennustaa pelkästään tämän tutkimusten tulosten 
perusteella. Yleisenä huomiona voidaan todeta, että lähivuosina digitaalisen median 
noustessa nykyistä suurempaan rooliin printtimedia elää kohtalon hetkiä. Painetun esit-
teen varjopuolena on muutosten tekeminen. Yleensä hinta on se tekijä, joka erilaisten 
yhteiskunnallisten tilanteidenkin mukaan voi muuttua (esim. polttoainelisä, matkustaja-
lisämaksu tms.), ja sitä on vaikea päivittää painettuun esitteseen. Lomaoppaan julkaisu 
on tällä hetkellä ratkaistu järkevästi siten, että se ilmestyy ilman hinnastoa.  
 
Lomaoppaan julkaiseminen nykymuodossaan oikealle asiakassegmentille kohdennettu-
na voisi olla varteenotettava vaihtoehto, jolloin kohderyhmien ja asiakastarpeiden mää-
rittely luo lähtökohdan markkinoinnille, jossa eri asiakasryhmille voidaan markkinoida 
heidän tarpeidensa mukaan eri tavalla ja Lomaopasta lukevalle asiakasryhmälle voisi 
olla esiteltynä matkatarjonta vain tiettyjen matkojen osalta.  
 
Lomaopas on yritykselle myös imagollinen tekijä, jonka julkaiseminen keskitetysti joko 
pienimuotoisempana tai tietylle asiakasryhmälle/asiakasryhmille tietynsisältöisenä puol-
taa paikkaansa joko niin, että on useita pienempiä eri kohderyhmille suunnattuja esittei-
tä tai vain yksi Lomaopas.  Asiakkailta voidaan kyselyin/tutkimuksin, sosiaalisen medi-
an tarjoamin keinoin säännöllisesti kartoittaa kiinnostuksen kohteet, tarpeet ja arvot 
sekä halukkuus Lomaoppaaseen erikseen tilattavana painettuna versiona tai digiversio-
na esimerkiksi sähköpostitse joko linkkinä tai viestin liitteenä. Lomaopas voisi toimia 
myös Luxus-matkailijaa palvelevana matkakuvastona eksklusiivisin tuottein toteutettu-
na ekologisella ajattelutavalla aina esitteen painamisesta hotellien toimintatapoihin; Ko-
ko prosessi, asiakkaan palvelupolku toteutettuna alusta loppuun samaa toimintatapaa 
noudattaen. 
 
Vain pienet sisältömuutokset viestinnässä eri vuosikymmeninä, erityisesti 2000-luvulla 
voivat olla merkki siitä, että Aurinkomatkojen vuosien saatossa rakentama suomalai-
suutta korostava yritysbrändi, sen perustunnettuus ja kiinnostavuus näkyy myös Ro-
doksen kohdemarkkinoinnissa. Rodoksen oma brändi vahvana kohdesuosikkina Au-
rinkomatkalaisten keskuudessa on kasvanut niin vahvaksi, ettei tässä suhteessa ole ollut 
markkinoinnillista tarvetta panostaa enempää. Rodoksen brändin muodostuminen Au-
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rinkomatkoilla jo 50 vuoden matkanjärjestämisen tuoman kokemuksen kautta vahvaksi 
on taannut, että Rodos kohteena myy näin monen vuoden jälkeen ”omalla painoarvol-
laan” ilman suurempia markkinointiponnisteluja? Lomaoppaassa usein toistettu viesti 
”Suomalaisten suosikki vuodesta toiseen” on vahvistanut kotimaisen kuluttajan luotta-
musta Rodokseen kohteena.  
 
Näin pitkään yhtäjaksoisesti matkakohteena pysytellyt matkakohde kertoo sekä kohteen 
toimivuudesta palveluiden ja infrastruktuurin osalta, kohteen maineesta ja imagosta 
kuten myös toteutetusta Aurinkomatkojen markkinointiviestinnästä, jolla on voitu vai-
kuttaa kuluttajakäyttäytymiseen ja kohteen suosioon vuodesta toiseen kussakin yhteis-
kunnallisessa tilanteessa.  
 
Miten tutkimuksen tulos auttaa ymmärtämään seuramatkailua tulevaisuudessa? Eri vuo-
sikymmeninä on kokeiltu erilaisia teemoja ja palveluita kohteessa ennakkoluulottomasti 
mahdollisesti asiakkailta tulleen palautteen perusteella tai asiakastutkimuksiin perustu-
en. Mikäli käyttöön otetut teema tai uutuuspalvelu, kuten 1970-luvun aikuisemännät ja 
–isännät, ei ole toiminut, tai Fun & Sun, se on jäänyt muutaman vuoden jälkeen pois 
Lomaoppaasta.  Uusia kokeiluja kohteen palveluissa kannattaa ottaa mukaan ennakko-
luulottomasti jatkossakin uusien matkailijakohderyhmien tavoittamiseksi ja jättää pois 
sitä mukaa, kun ne eivät enää toimi. Menestyminen perustuu kykyyn kehittää jatkuvasti 
uusia ratkaisuja strategisesti oikeille alueille.  
 
Kuten Selänniemi (2003, 138-139) toteaa, Aurinkomatkojen vuoden 1976-1977 Loma-
oppassa julkaistiin otsikolla ”Mitä mieltä Aurinkomatkoista” matkailijoiden kokemuksia 
nimen, valokuvan, ammatin sekä Aurinkomatkoilla käytyjen matkustuskertojen kera. 
Lomaoppaassa hyödynnetään myös suosittelijalausuntoja, kuten esimerkiksi Rodoksen 
kohdeoppaan suositukset, sekä vuoden 2011 Lomaoppaassa ollut matkailijakokemus 
Rodoksesta, joka oli poimittu verkkopalvelusta: paikkaauringossa.fi. Myös Facebookis-
sa, Twitterissä, YouTubessa tai blogi-yhteisöjen kirjoituksissa sekä verkkosivuilla olevat 
referenssit mahdollistavat muiden matkakokemusten hyödyntämisen sekä kohteesta 
olennaisen tiedon lisäämisen reaaliajassa. Kuten kappaleessa 4.8 mainitaan, tuttavien, 
ystävien ja sukulaisten suositukset ovat erittäin merkittävässä roolissa omaa matkapää-
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töstä tehtäessä. Aurinkomatkoilla tämä näyttää olleen vuosikymmenten ajan käytetty 
tapa.  
 
Allaolevassa kuviossa havainnollistetaan paikkaauringossa.fi-sivustolla olevia matkalais-
ten kokemuspohjaisia suosituksia Rodoksesta erilaisille kohderyhmille. 
 
                              
Kuvio . Paikkaauringossa.fi – käyttäjien suositukset Rodoksesta kohteena (Aurinko-
matkat 2013d). 
 
Käyttäjäkokemusperusteisten suosittelujen mukaan Rodos soveltuu parhaiten aurin-
gonpalvojille. Seuraavina kohdetta suositellaan tasaisesti huvittelunhaluisille, herkutteli-
joille, liikunnallisille sekä shoppailijoille. Kulttuurinälkäisille, lapsiperheille sekä viimei-
simpänä rauhaa rakastaville paikka ei ole niin sopiva, vaikkakin erot näyttävät aika pie-
niltä. Kuten Forsgård ym. (2010, 145) toteavat, markkinointi hakee sosiaalisesta medi-
asta liikevaihdon kasvua. Mittareina tässä voivat olla esimerkiksi matkakohteen kasva-
neet suosittelut tai liidien (kiinnostuneiden, mahdollisten asiakkaiden) määrä ja niiden 
voittamisosuuden kasvu (Forsgård ym. 2010, 145). 
 
Lisämyynnin tavoite, markkinatilanteen muutos, asiakkaiden kulutustottumusten muu-
tos tai kilpailutilanne pakottaa palveluntarjoajan vastaamaan muutoksen haasteisiin, 
joko luomalla uutta tai parantamalla olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden laatua. 
Asiakkailta kerättävä palaute tai mahdolliset tuotteissa havaitut puutteet ovat ensisijaisia 
keinoja jatkuvassa tuotetekehityksessä ja laadun ylläpitämisessä. (Komppula & Boxberg 
2002, 92, 94.)  
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Yhteisöllinen media antaa tuotekehitykselle mittavia hyötyjä. Forsgårgin ja Freyn (2010, 
144) mukaan, yrityksen tutkimus ja tuotekehitysosasto voi sosiaalisessa mediassa osal-
listua keskusteluihin asiakkaiden kanssa suoraan heidän toiveistaan ja kehitysideoistaan, 
jolloin hyötyä syntyy alentuneista markkinatutkimuskustannuksista sekä nopeammista 
innovointiprosesseista. Sosisaalisen median avulla yrityksen tuotekehittelijät voivat 
myös tehdä omia ideoitaan tunnetuksi tai testata tuotetta ennen lanseerausta yrityksen 
tuotteista kiinnostuneiden keskuudessa. Testaajat antavat kehitysideoita ja palautetta 
tuotteesta tuotekehitykselle saaden vastineeksi mahdollisuuden kokeilla tuotetta ennen 
muita sekä vaikuttaa tuotteeseen. (Forsgård ym. 2010, 144.) 
Palveluiden tuotekehittelyssä ja tulevaisuuden suunnittelussa palvelumuotoilu (Service 
Design) ja sen prosessit ja kehittämismenetelmät auttavat löytämään asiakaslähtöisen 
näkökulman, jonka ytimessä on asiakkaan eli palvelun loppukäyttäjän syvällinen tunte-
minen. Asiakkaat haluavat ostaa palvelujen ja tuotteiden sijaan itselleen hyötyä ja ratkai-
suja, jotka palvelevat heidän arvontuotantoprosessiaan. Uusien asiakasratkaisujen ohella 
palvelumuotoilun prosesseissa yrityksen omat sisäiset prosessi – ja toimintamallit tule-
vat tärkeiksi (Moilanen, 2012).  
Jakamalla, sparraamalla ja testaamalla uusia ajatuksia ja ideoita voidaan hyödyntää kes-
keistä modernin yrityksen toimintamallin mukaista kilpailukeinoa. Muun muassa Last-
minute.com – matkanvarausohjelman kehittäjä, David Slocombe on esitelmöidessään 
Suomessa kertonut, että heidän tuotekehityksensä perustuu säännöllisiin jalkautumisiin 
”kadulle”, joissa kuluttajilla testataan uusia teknologisia sovelluksia ja tällä tavalla saa-
daan käyttäjäkokemuksia sekä uusia ideoita tuotekehitykseen. Tuotekehityksen ytimessä 
on asiakkaan kokema lisäarvo palvelusta, hänen tarpeensa ja realiteettinsa. Vastaavilla 
pop up-pisteillä voitaisiin myös Aurinkomatkoilla muutama kerta vuodessa testata ku-
luttajien näkemyksiä ja kokemuksa ajankohtaisista uutuuksista ennen kuin ne lanseera-
taan valtakunnalliseen käyttöön. 
Palvelumuotoilun keinoin voidaan markkinointiviestinnän suunnittelussaan muodostaa 
palvelupolkuja erilaisille asiakassegmenteille, huomioiden että asiakasryhmän tarpeet ja 
markkinoitavan kohteen kokonaistarjooman tulisi kohdata ja markkinointiviestintä 
suunnitella sen mukaisesti. Customer Journey tai blueprint – kaaviot auttavat hahmot-
tamaan markkinointiviestinnän kohdentamista tietyille asiakasryhmille koko asiakkaan 
läpikulkemasta palveluprosessista eri asiakasryhmittäin siten kuin asiakkaalle eri proses-
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sit näkyvät.  
Onko Rodoksesta tutkimuksen perusteella muodostunut mielikuva palveluntuottajan 
tavoitteleman mukainen? Voidaanko sitä muuttaa? Olisiko sitä tarvetta muuttaa palve-
lumuotoilun ja markkinointiviestinnän keinoin uusien matkustajakohderyhmien mu-
kaan saamiseksi ja houkuttelemiseksi Rodokselle?  
Palvelumuotoilun avulla voidaan kohteen palvelutarjoomaa lisätä, tuottaa nykyiselle 
asiakaskunnalle uusia palveluita, muuttaa olemassa olevan palvelun ominaisuuksia tai 
tuoda kokonaan uusia palveluita uusia asiakasryhmiä houkuttelemaan. Tärkeää on poh-
tia liiketoiminnan ydintä, miten asiakkaan lisäarvo palveluissa tuotetaan, kuinka niistä 
markkinointiviestinnän keinoin kerrotaan ja luodaan tavoiteltua mielikuvaa sekä mistä 
kilpailu tulevaisuudessa tulee. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 79 
Lähteet 
Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. Matkailumarkkinointi. Edita. Helsinki. 
 
Ancient history. 2013. Greeks God Apollo. Luettavissa: 
http://ancienthistory.about.com/cs/grecoromanmyth1/g/apollo.htm 
 
Aurinkomatkat. 2012. Yritystiedot. Luettavissa: 
http://www.aurinkomatkat.fi/yritysinfo Luettu: 2.12.2012. 
 
Aurinkomatkat. 2013. Rodos kohde-esittely. Luettavissa: 
http://www.aurinkomatkat.fi/kreikka/rodos Luettu 1.4.2013. 
 
Aurinkomatkat. 2013b. Rodoksen historia. Luettavissa: 
http://www.aurinkomatkat.fi/kreikka/rodos#kohdeopas Luettu 2.4.2013. 
 
Aurinkomatkat. 2013c. Yritystiedot. Luettavissa: 
http://www.aurinkomatkat.fi/yritysinfo Luettu: 3.4.2013. 
 
Aurinkomatkat. 2013d. Paikkaauringossa. Luettavissa: http://www.paikkaauringossa.fi 
Luettu 18.5.2013. 
 
Avainlippu. 2013. Luettavissa: http://www.avainlippu.fi/avainlippu Luettu 15.4.2013.  
 
Bergström, S. ja Leppänen, A. 2003. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita. Helsinki 
 
Borja de Mozota, B.2003. Design Management – using design to build brand value and 
corporate innovation. Allworth Press. New York. 
 
Falkenberg, T. 2000. Markalla Mallorcalle, kahdella Kanarialle - Suomalaisen charter-
matkailun vuosikymmenet. Tikkurilan Paino Oy. Vantaa.  
 
 80 
Forsgård, C. ja Frey, J. 2010. Suhde – sosiaalinen media muuttaa johtamista, markki-
nointia ja viestintää. Hansaprint Oy. Vantaa. 
 
Greek Mytohology. 2013. Greek mythology opinion article: God of the sun Helios or 
Apollo? Luettavissa: 
http://www.fanpop.com/clubs/greek-mythology/articles/7768/title/god-sun-helios-
apollo Luettu 6.4.2013. 
 
Grönroos, C. 2001. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. WSOY. Helsinki. 
 
1n2Greece. 2013. Complete guide to Greece and greekislands. Information about 
Rhodos island. Writer: George Synodinos. Luettavissa: 
http://www.in2greece.com/english/places/summer/islands/rhodes.htm Luettu 
6.4.2013.  
 
Inkinen, S. 29.3.2012. Globaali huominen ja hyperkytkeytynyt maailma.  
 
Jaworski, A. and Pritchard, A. 2005. Discourse, Communication and Tourism (Tour-
ism and Cultural Change). Channel View Publications. E-book. Kindle version. 
 
Juuriharja Consulting Group Oy. Mitä eettisyys myynnin kilpailuetuna tarkoittaa? Luot-
tamuksen herättäminen. Luettavissa: http://www.juuriharja.fi/?page_id=20 Luettu 
10.12.2011 
  
Jyväskylän Yliopisto. 2013a. Artikkeli ”kohti vastuullista ylellisyyttä”. Luettavissa: 
https://www.jyu.fi/ytk/laitokset/yfi/oppiaineet/sos/tutkimus/erika2020/uutiset/ekol
uksus Luettu 3.4.2013. 
 
Jyväskylän Yliopisto. 2013b. Tulevaisuuden kuluttaja. Erika 2020 -hankkeen aineiston-
kuvaus ja tutkimusraportti. Jussi Nyrhinen, Terhi-Anna Wilska ja Minna Leppälä. Luet-
tavissa: https://www.jyu.fi/jsbe/tutkimus/julkaisut/workingpaper/wp-370 Luettu: 
3.4.2013. 
Kairamo, H. 2006. Lapin matkailun lähitulevaisuus 2010 - 2015 – 2020. Tutkimus mat-
 81 
kailun trendien vaikutuksesta Lappiin. Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus (LEO) 
Elämysinstituutti –hanke. Lapin Yliopistopaino. Rovaniemi. 
Kantola, A., Moring, I. ja Väliverronen, E. (toim.) 1999. Media-analyysi – tekstistä tul-
kintaan. Helsingin Yliopiston Lahden tutkimus- ja koulutuskeskus. Tammer-paino Oy.  
 
Komppula, R. ja Boxberg, M. 2002. Matkailuyrityksen tuotekehitys. Edita Prima Oy. 
Helsinki. 
Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi. Porvoo: WSOY. 
 
Laine, N. 2010. Luja luottamus. Miten työpaikan luottamussuhteet saa toimimaan? 
Taurus Media. 2. täydennetty painos. 
 
Learn Marketing. 2013. The Marketing mix – introduction. Luettavissa: 
http://www.learnmarketing.net/marketingmix.htm  Luettu 3.4.2013. 
Leo. 2013. Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus. Elämyskolmio-malli. Luettavissa: 
http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodeIDX=3615 Luettu 
24.5.2013. 
 
Malmelin, N. & Hakala, J. 2005. Yhdessä - viestinnän ja markkinoinnin integraatio. 
Gummerus Kirjapaino Oy. Jyväskylä. 
 
Mayer, R. C., Davis, J. H. & Schoorman, F. D. 1995. An integrative model of organiza-
tional trust. Academy Of Management Review. Vol.20, No.3.  
Moilanen, T. 2012. Service Design ja tuotekehitys palvelutuotteissa. Palveluliiketoimin-
nan koulutusohjelman Service Design-kurssin kalvosarja. Haaga-Helia ammattikorkea-
koulu. Helsinki. 
 
Ojasalo, K., Moilanen, T., Ritalahti, J. 2009. Kehittämistyön menetelmät. Uudenlaista 
osaamista liiketoimintaan. WSOYpro Oy. Helsinki. 
 
 82 
O'Sullivan, T., Hartley, J., Saunders, D., Montgomery, M., ja Fiske, J. (toim.)1994. Key 
Concepts in Communication and Cultural Studies. London Routledge. 
 
Oulun yliopisto. 2012. Diskurssianalyyttinen näkökulma luokanopettajien tulkintoihin 
tiimityöstä. Luettavissa: http://herkules.oulu.fi/isbn9514264053/html/x523.html 
Luettu 16.7.2012. 
 
Pietikäinen, S. ja Mäntynen, A. 2009. Kurssi kohti diskurssia. Vastapaino. Tampere. 
 
Pine II, B. J. ja Gilmore, J. H. 1999. The Experience Economy. Work Is Theatre & 
Every Business a Stage. Harvard Business School Press. Boston. 
 
Puustinen, A. ja Rouhiainen, U-M. 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja työkaluja. 
Edita Publishing Oy. Helsinki. 
 
Rhodesguide. 2013. Definitive guide for Rhodes Island Greece. Facts and brief history 
about Rhodes island. Luettavissa: 
http://www.rhodesguide.com/rhodes/rhodes_greece_about.php Luettu 6.4.2013. 
 
Roman, K. and Maas, J. & Nisenholtz, M. 2005. How to advertise - Building brands 
and businesses in the new marketing world. St. Martin’s Griffin Edition. New York. 
 
Selänniemi, T. 2003. Elämyksiä elämääsi - 40 vuotta Aurinkomatkoja. Kustannusosake-
yhtiö Otava. Helsinki.  
 
Silius, K. 2005. Sisällönanalyysi. TTY/DMI/Hypermedialaboratorio. Luettavissa: 
http://matwww.ee.tut.fi/hmopetus/hmjatkosems04/liitteet/JOS_hypermedia_Silius15
0405.pdf Luettu 25.6.2012. 
 
Smal. 2012. Suomen matkatoimistoalan liitto ry (SMAL). Matkailun ja matkatoimisto-
jen historia. Luettavissa: http://www.smal.fi/index.php?293 Luettu 2.12.2012. 
 
 83 
Sourander, L. 2009. ”Finland - where everything is extraordinary” Representations of 
Finand in tourism brochures between 1973 – 2008. A Pro Gradu Thesis in English. 
Department of Languages. University of Jyväskylä. 
 
Suomisanakirja. Diskurssin käsite. Luettavissa: 
http://suomisanakirja.fi/diskurssi Luettu 16.7.2012. 
 
Taloussanomat. 2013. Yritystietopalvelu. Ajantasaiset yritystiedot. Luettavissa: 
http://yritys.taloussanomat.fi/y/aurinkomatkat-suntours-ltd-ab-oy/helsinki/0200991-
4/  Luettu 12.1.2013. 
 
Taloussanomat. 2013b. Luettavissa: 
http://www.taloussanomat.fi/yritykset/2012/11/27/aurinkomatkat-haluaa-vahentaa-
vaestaan-35-suomessa/201242765/12  Luettu 12.1.2013. 
 
Teddes, Joanna. 2005. Maahanmuuttajaoppilaat herättävät koulumaailmaa. Opettaja-
lehdestä sisällönanalyysin kautta välittyvä kuva. ProGradu. Jyväskylän Yliopisto. 
 
Thurlow, C. Ja Jaworski, A. 2010. Tourism Discourse, Language and Global Mobility. 
Palgrave Macmillan. Great Britain. 
 
Tiainen, T., Luomala, H., Kurki, S. ja Mäkelä, K. 2004. Luottamus sähköisissä palve-
luissa. Kuluttajan ja palvelun tarjoajan vuorovaikutus. Tampereen Yliopiston tietojen-
käsittelytieteiden laitos. Luettavissa: http://www.cs.uta.fi/reports/bsarja/B-2004–
11.pdf Luettu 20.2.2012  Luettu 20.2.2012.  
 
Tuomi, J. ja Sarajärvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisällön analyysi. Tammi. 
 
UTU. 2009. Turun Yliopiston verkkolehti. Iskeekö lama matkailuun? Luettavissa: 
http://www.utuonline.fi/sisalto/argumentti/AuvoKostiainen09.html Luettu 3.6.2012. 
 
Verhelä, P. ja Lackman, P. 2003. Matkailun ohjelmapalvelut. WS Bookwell Oy. Porvoo. 
 
 84 
Virtuaaliyliopisto. 2013. Tulevaisuusajattelu ja tulevaisuustietoisuus tulevaisuuden tut-
kimuksen lähtökohtana. Luettavissa: 
http://palvelut.virtuaaliyliopisto.fi/strategiapalvelu/tyokalupakki/tulevaisuusajattelu.ht
ml Luettu 2.4.2013. 
 
Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintä – merkitys, vaikutus ja keinot. WSOY. Porvoo. 
 
Ympäristömerkki. 2013. Luettavissa: 
http://www.ymparistomerkki.fi/joutsentuotteet?jta=search&pg=41 Luettu 21.4.2013. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 85 
Liitteet 
Liite 1. Vertailu / kuvat ja representaatiot %-osuuksina eri vuosikymmeninä 
 
Kuvat 
 
 
 
 
 
Representaatiot 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elämys Eskapismi Elämäntyyli Ekologisuus
60#luku 331% 41% 541% 81%
70#luku 461% 111% 411% 21%
80#luku 671% 141% 141% 31%
90#luku 571% 111% 271% 01%
2000#luku 501% 131% 351% 21%
Yhteensä 521% 111% 331% 31%
	  
Elämys	   Eskapismi	   Elämäntyyli	   Ekologisuus	  
	  60-­‐luku	   13	  %	   34	  %	   28	  %	   25	  %	  
	  70-­‐luku	   28	  %	   24	  %	   41	  %	   7	  %	  
	  80-­‐luku	   39	  %	   25	  %	   32	  %	   4	  %	  
	  90-­‐luku	   37	  %	   34	  %	   20	  %	   9	  %	  
	  2000-­‐luku	   35	  %	   29	  %	   25	  %	   11	  %	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Liite 2. Mielleyhtymä 
 
 
Kuva. Aurinkomatkat 1992. 
 
Kuva: Aurinkomatkat 1989. 
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Liite 3. Trendit ja matkailun trendit.  
 
 
(Puustinen ym. 2007, 183). 
 88 
Liite 4. Markkinointiviestinnän käsitekartta / palveluntuottajan palvelupolku 
markkinointiviestinnässä tutkimuksen empiirisen osion mukaisesti. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
